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“O engajamento de corpo e alma foi substituido por uma partici-

pagdo passageira, & la carte”. (Gilles Lipovetsky)

Muitos anos depois que Adorno e Horkheimer afirmaram, em unis-
sono, a predestina¢ido dos meios, com énfase na manipulagio de gran-
des conjuntos de pessoas, Gilles Lipovetsky, fildsofo e sociélogo fran-
cés que teoriza sobre o vazio, o individualismo e a frivolidade, aban-
dona o ponto de vista Gnico, central e dominante, no qual se situam
analises da publicidade e seus efeitos, em proveito de perceber e com-
preender toda uma sorte de acontecimentos caracteristicos desta or-
dem social que, sem divida, tem oferecido condig¢es favoraveis a uma
expansdo publicitiria sem precedentes. Nesse contexto, o fendmeno
publicitirio precisa ser sublinhado, no momento em que nio cessa de
invadir novos espagos e de arrebatar publicos de todas as camadas so-
ciais e todos os grupos de idade. Ainda mais, no seu estdgio hegemo-
nico, a publicidade promove produtos como cigarros, bebidas e litera-
tura pornografica, considerados danosos aos individuos, além de su-
postamente ofender o bom gosto de consumidores, prometer mais do
que seria possivel realizar e encorajar comportamentos insipidos.

Por causa desta influéncia crescente, a critica social da publicidade
se enrijece, ao afirmar a necessidade de “protegio legal” contra tal po-
der, nos moldes dos pensadores da Escola de Frankfurt. Na visdo de
Lipovetsky, entretanto, o fendmeno publicitdrio é representac¢io social
de um determinado estado de coisas, a0 mesmo tempo em que suscita
o debate acerca dos rumos desta civilizagdo. Cada vez mais, assistimos
a promogio de “formas” de existéncia sociais egocéntricas, de modos
de vida exuberantes e descompromissados, do artificialismo das agdes
e da fragilidade das opinides. A prépria publicidade nio deixa de ser
uma forma tipica da modernidade, “deste vazio sem tragédia nem apo-
calipse que rege o mundo” (LIPOVETSKY, 1986: 07). Ainda que a
publicidade modele gostos, condicione desejos ou influencie compor-
tamentos, ela ndo faz outra coisa senio endossar a crescente desmobi-
lizagdo politica e a submissdo do homem ao individualismo moderno:

A publicidade nao deixa de ser uma forma tipica do processo de do-
minagdo burocrdtica moderna. Enquanto mensagem de persuasio
elaborada por criadores especializados, a publicidade liga-se & I6-
gica do poder democrdtico tipico das sociedades modernas: embora
empregando métodos suaves, trata-se sempre, como nas institui-
coes disciplinares, de guiar os comportamentos, de penetrar a socie-

dade até seus iiltimos reconditos. Figura exemplar da administra-
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¢do benevolente dos homens, a publicidade apenas amplia a obra
racionalizadora do poder, traduz a extensdo da organizagio buro-
crdtica moderna que tem como trago especifico produzir, recompor,

programar o todo coletivo (LIPOVETSKY, 1989: 191-192)

A critica social ao poder coercitivo da publicidade aumenta — é bem
verdade que em circulos especializados, pois um nimero crescente de
consumidores parece ter da publicidade uma imagem positiva e fami-
liar -, na medida em que cresce sua influéncia sob as diversas esferas
da vida. Nesse particular, Lipovetsky (1989) nio responsabiliza a pu-
blicidade isoladamente, como fariam seus detratores ao apontar o “ofen-
sivo” da publicidade. Como sistema organizado, a publicidade é um
fendmeno sécio-histérico circunscrito a um tipo de sociedade, de va-
lores mundanos, de artificios e de aparéncias. Ultrapassando o mani-
queismo social, Lipovetsky confere a publicidade uma andlise proce-
dente, faz dela representagio das transformagoes das sociedades, do
erigir das contradi¢des e das instancias do progresso, da privatiza¢ao
das relagées de produgio, do hedonismo e do narcisismo atuais.

Para entender a sedugio que a publicidade exerce, que aproxima
pessoas, levando-as a compulsio pelas coisas, seja na ignorancia ou
na escolha, e que tudo separa, ao evidenciar impossibilidades e dife-
rengas, seja no conflito declarado ou na desigualdade latente, nio bas-
ta mais exercer a critica frankfurtiana, tomando um ponto de vista
tnico. E necessario confrontar a publicidade com sua origem, justa-
por o #rdgico da publicidade, que nasce do confronto de classes, a sua
vocagio artistica, que resulta do devaneio de idéias. O trago visivel
que as estratégias publicitarias tém deixado, como pegadas que se es-
tendem em todas as dire¢des, é o da sedugio e o da estética. A efica-
cia da publicidade liga-se “a sua superficialidade ludica, ao coquetel
de imagens, de sons e de sentidos que oferece sem preocupagio com
as coagdes do principio da realidade e da seriedade da verdade” (LI-
POVETSKY, 1989:189).

Vivemos a sedugio continua, o éxtase permanente das cores, lu-
zes, melodias e ritmos. A velocidade da imagem e a explosdo da in-
formagdo. Na sociedade pés-industrial parece ndo haver limites para
o consumo e o jubilo. Delira, neste estado de coisas, a publicidade.
Sua légica expansiva, de investimentos crescentes e novos espagos de
conquista, é concernente ao despertar da sedugio e a valorizag¢io es-
tética. O fendmeno publicitirio estende-se aos reconditos da civili-
zagdo. Nos dizeres de Lipovestsky ¢ “a publicidade sem fronteiras”,
em que ndo hd barreiras de espaco ou de mensagem, mas antes o es-



timulo 4 consagragio artistica. A publicidade criativa recebe prémios,
organiza exposi¢des de cartazes em museus, explicita a genialidade de
seus criadores. Ao mesmo tempo em que ocupa espagos de distingio,
a publicidade apresenta-se ao grande publico. A publicidade ¢ a vida
cotidiana. Estd nos filmes, nas novelas, nas revistas, nos jornais, no
radio, nas camisetas e bonés, nos eventos artisticos e esportivos, nas
velas de windsurf, nas raquetes de ténis, nos elevadores, nos banhei-
ros, nos luminosos, nos teldes, nas aeronaves. Ganhou o espago aé-
reo, dominou o espago publico e invadiu o privado. Ela é vista em su-
permercados, em empresas, em igrejas ¢ em fachadas de prédios. E
consumida assim como os produtos que vende.

A essa l6gica expansiva da publicidade corresponde uma espécie
de estado de graga, de adeptos e admiradores seduzidos por seu ape-
lo leve e divertido. As criangas, de personalidade ainda em formagio,
presumivelmente inaptas a responder de forma madura aos estimu-
los do consumo, sdo loucas por ela. No auge, a publicidade seduz e
enternece as criangas, sai da surdina, mostra suas garras. Pelo desejo
do poder, é impossivel separar as novas orientagdes publicitirias da
vontade dos préprios publicitirios. Eles querem ousar, ter absoluta li-
berdade de criagio, atingir publicos inimagindveis, ganhar prémios de
qualidade, aprimorar sua técnica e consolidar sua estima: “Numa so-
ciedade que sacraliza o Novo, a auddcia imaginativa permite melhor
que qualquer meio afirmar-se no campo da cultura e da comunica-
¢do: nenhuma imagem melhor para um publicitirio do que uma su-
perproducio hiperespetacular” (LIPOVETSKY, 1989: 191).

Tanta presuncio gera desconfianca e alarde. As discussées sobre a
regulamentagio da publicidade infantil, somadas a outras sobre a re-
gulamentagio da publicidade de remédios e bebidas, dizem respeito
ao estdgio atual da publicidade, sendo tentativas de resposta a sua ex-
celéncia. Consciente de seus efeitos e orgulhosa dos feitos obtidos, a
publicidade parece estar na mira de organiza¢des da sociedade civil,
de politicos, de religiosos e dos zelosos da Lei. De inevitavel retérica,
todos desejam impor-lhe limites, ultrajados, ofendidos e surpresos com
sua eficicia. Quanta hipocrisia. Chegamos a este estado de coisas a
partir de multiplas varidveis que, em conjunto, deram a esta dimensio
contornos préprios. O consumo, a urbanizagio, o desenvolvimento
tecnoldgico, o estimulo s agdes privadas, o estupor da moda, a revo-
lugio sexual, a liberdade de comércio e o individualismo. A publici-
dade confere sentido, evidencia e reitera a sedugio das coisas, a frivo-
lidade e o supérfluo. A publicidade é efémera, espetacular e espetacu-
losa. Exagerada e deformada confunde-se a prépria existéncia.
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Toda anilise sobre a publicidade deve considerar sua relevincia
imediata. E inegavel seu contetdo ideolégico, apenas reforgo da 16-
gica do capital, mas ¢ ainda mais evidente a sedugio da forma, a brin-
cadeira das cores, a leveza do movimento. A publicidade resvala na
busca da beleza, na contaminagio estética da vida, e converte-se nu-
ma espécie de furor coletivo ao atingir criangas, jovens, adultos e ido-
sos. Pessoas de todos os lugares, predispostas ou ndo a receber tais es-
timulos, sdo alvo de estratégias de persuasdo. Todas elas estio expos-
tas “a uma comunicagio afinada ao gosto de autonomia, de persona-
lidade, de qualidade de vida, eliminando as formas pesadas, monéto-
nas, infantilizantes da comunica¢io de massa” (LIPOVETSKY,
1989:190). Nido ha como negar a perfeita adequagio da publicidade
as expectativas do tempo vivido. Na leitura de ambiente que realiza,
estd grande parte do charme da publicidade, que ora apresenta-se co-
mo o par ideal em periodos de crise e descrenca.

Como desdobramento do szazus que vem adquirindo, assistimos ao
debate acerca da linguagem publicitdria. Por ser ficil e 4gil, a publici-
dade nio faz distingdo entre grupos e, embora nio se dedique a todos
com igual interesse, pode atingir a qualquer um. Apesar da viruléncia
publicitdria, hd exageros de parte a parte que complicam a discussio
sobre o assunto - o clima intelectual atual, repleto de vises subjetivas,
demonstra predisposi¢do a culpar a publicidade por males morais; en-
quanto publicitdrios e anunciantes buscam isentd-la de responsabilida-
des definitivas. Entre o despojamento criativo e o civismo regulador,
discute-se se ela deve parar de crescer, se deve mesmo recuar diante do
abomindvel e do esdrixulo, 2 mercé do abuso de algumas mensagens.
No Brasil sdo comuns antncios que inferiorizam a crianga que no con-
some determinado produto ou ainda aqueles que sdo apelativos e ex-
poem os pais a situagées de constrangimento. Nio é 4 toa que marcas
como McDonald’s e Habbib’s utilizam-se de brinquedos infantis para
vender seus produtos. Hoje jd se discute, por exemplo, o preocupante
numero de criangas obesas. A publicidade, como sempre, tem levado a
culpa. Ela ndo ¢é a unica responsdvel, mas nio ¢ totalmente inocente.

De modo pragmitico, a publicidade tem obtido éxito na tarefa que
lhe convém, percorrendo uma trajetéria de sucesso. Por outro lado,
como se sabe, a singularidade histérica de um fenémeno estd rela-
cionada & absor¢do plena e completa pelos individuos. A publicidade
misturou-se, fundiu-se ao contexto social. O seu valor moral, o bem
ou o mal que representa, ndo ¢ inerente a si prépria. Deve-se anali-
sar o contexto e as conseqiiéncias, os beneficios e maleficios que pos-
sa causar aos atores e sujeitos envolvidos, a inter-relagéo entre as va-



ridveis. O que se quer dizer, claramente, é que a publicidade nio tem
poderes de redengdo moral, mas também “ndo é um monstro que ba-
ba, a ponto de devorar o consumidor indefeso, tirando-lhe até as cue-
cas, para empurrar-lhe goela abaixo produtos que nio deseja” (KIRK-
PATRICK, 1997). A capacidade de despertar desejo ndo é da natu-
reza exclusiva da publicidade, pois jd vivemos na busca do prazer que
nos reconforte a solido.

Reconhecendo a dimenséo problemitica da publicidade — e para
adiantar-se a uma regulamentagio externa - o Conselho Nacional de
Auto-Regulamentagio Publicitiria (Conar)' divulgou novas normas
éticas para a publicidade de produtos destinados as criangas e aos ado-
lescentes. Estas entraram em vigor a partir de 1° de setembro de 2006.
Os anuncios dirigidos ao publico infanto-juvenil devem, de acordo
com o 6rgio, respeitar “a menor capacidade de discernimento” deste
segmento. Pelas novas regras, que constam do Cédigo Brasileiro de
Auto-Regulamentagio Publicitéria, os antncios dirigidos a faixa do
zero aos 18 anos ndo poderdo mais empregar criangas e adolescentes
sugerindo ou recomendando o consumo de determinado produto a
outras criangas; provocar qualquer tipo de discriminagio, em parti-
cular daquelas criangas que por qualquer motivo nio sio consumido-
ras do produto anunciado; utilizar o formato jornalistico, evitando
desta forma que o antincio nio seja confundido como noticia; langar
mao de situagdes capazes de infundir medo; ou impor a nogio de que
o consumo de determinado produto proporcione superioridade ou,
na falta dele, inferioridade. Também nio serdo mais aceitos comer-
ciais que provoquem situagdes de constrangimento aos pais ou res-
ponsdveis, bem como anincios que fagam uso do apelo imperativo de
consumo dirigido diretamente as criangas e aos adolescentes. O C6-
digo ainda destaca que os anunciantes nio podem desmerecer valo-
res sociais positivos, como a preservagdo da familia e da escola, a ami-
zade, honestidade, justica, generosidade e respeito.

As normas sio resultado de longos debates promovidos pelo Con-
selho Superior do Conar desde abril de 2004 e que também sio tra-
vados no Congresso Nacional. A regulamentagio da publicidade in-
fantil coloca no centro das discussdes a necessidade de demandar tra-
tamento diferenciado, por parte de anunciantes e operadores de pu-
blicidade, a determinados publicos e produtos, tendo faixa etiria co-
mo critério. Além disso, o Conselho também divulgou novas regras
para os andncios de bebidas nio alcodlicas. Preocupados com o con-
sumo exagerado de refrigerantes e outras bebidas, de efeito imediato
sobre a saude e sobre o peso corporal, o Conar divulgou um texto em
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que especifica que a publicidade destes produtos nio deve encorajar
0 consumo excessivo, menosprezar a importancia da alimentagio sau-
davel, apresentar os produtos como substitutos das refei¢ées, empre-
gar apelos de consumo ligados a status, éxito social ou sexual, des-
merecer o papel dos pais e educadores como orientadores de habitos
alimentares sauddveis, ou gerar confusio quanto a sua qualidade, va-
lor caldrico, se natural ou artificial. Mais uma vez, o Conar tentou,
pela auto-regulamentagio, escapar de sangdes externas a publicidade,
tendo em vista a pressdo de alguns setores da sociedade.

Em todas as iniciativas, o Conar nio proibe a publicidade de ne-
nhum produto, deixando claro tratar-se de regulamentagio e nio de
censura, o que seria imediatamente rechagado pela classe, e sinaliza
que ndo cabe a publicidade dizer se um produto é vilido ou nio, pois
isto seria da competéncia de érgaos fiscalizadores. O que estd em pau-
ta é o formato de algumas mensagens publicitirias, que seduzem ca-
da vez mais ao publico. A tentativa é limitar, de certo modo, a influéncia
da publicidade sobre um publico despreparado para interpretd-la. Pa-
rece uma medida eficaz e providencial, um esforgo para a formagio da
cidadania, mas hoje se sabe que tal discussdo ndo pode secundar o pa-
pel de pais e professores e da prépria cultura na consolidagdo da cons-
ciéncia. O debate, certamente, ndo vai se esgotar, pois a cada dia vere-
mos novas dentncias sobre o poder coercitivo da publicidade e novas
tentativas de resposta, com base na auto-regulamentagio.

Mais uma vez, a perspectiva de analise adotada nos permite dizer
que s6 se vé uma parte do fenémeno ao se falar de forma aguda da
alienagio e da dependéncia causada pela publicidade. A educagio de
criangas e jovens para o consumo ultrapassa tais medidas regulamen-
tares, assim como a discussdo sobre a fun¢io da publicidade aparece
reduzida aos males causados. Mesmo com todo tipo de regulamen-
tacdo, castracdo ou censura, a publicidade permanece sendo um fe-
némeno desproporcional, que se estende a todas as dire¢oes e a todos
os publicos. A prépria regulamentagio confirma o poder adquirido
pela publicidade como representagio dos valores atuais e reitera a ten-
déncia de sua permanéncia como for¢a social. Nio se trata mais da
discussdo acerca da publicidade para criangas, de remédios, de bebi-
das ou de cigarros. Trata-se, antes, da onipresenca do fenémeno pu-
blicitdrio. Ainda que iniciativas como a do Conar apresentem-se co-
mo vilidas, elas serdo certamente insuficientes e até oportunistas, pois
permanece a perspectiva comparativa entre individuos, a prolifera¢ao
dos bens de consumo, o incentivo 2 atualizagio constante, 2 mudan-
¢a, a0 progresso que se anuncia por meio de uma nova tecnologia.



As criangas, cada vez mais conectadas a velocidade das coisas, de-
sejam o novo. Sdo mesmo ensinadas a serem ambiciosas, curiosas e
consumidoras. Ndo dé para responsabilizar integralmente a publici-
dade por esse aprendizado, embora ela seja fonte prestigiosa de in-
formagio. Na verdade, o que se evidencia sdo agdes paliativas, de re-
gulamentacio forgosa, que nio vio ao cerne da questao: os valores que
se difundem por muitos meios e que representam o vazio da moder-
nidade. Sobre isso, Lipovetsky (1989: 281) diria tratar-se “da indife-
renc¢a dominante em relagdo aos recusados, da sociedade dos business,
das carreiras, da busca dos gozos privados”, ou seja, de uma rede de
conceitos que nos ensinam e que se reproduzem facilmente, privile-
giando resultados em detrimento de relacionamentos e enfatizando
o gosto pelo consumo como propulsor de uma vida de sucesso.

A raiz das acusagdes contra a publicidade, desprovidas de discus-
soes de fundo, é a miopia social, o medo de enxergar, criticar e alte-
rar o rumo de nossas acoes, bem além das mudancas mais visiveis. E
o desejo de responsabilizar alguém ou algo, de transferir a discussio
para o plano dos culpados ou inocentes, simplificando a realidade ao
julgamento de valor. Ainda que a publicidade deva estar sob judice,
assim como todas as instdncias da vida que nio estio imunes a criti-
cas ou a elogios, ela ndo pode ser vista como exterior a sociedade, uma
for¢a que vem de fora e que precisa ser contida para nio interferir ne-
gativamente sobre a ordem moral. A publicidade faz parte desta exis-
téncia social, enfatizando o que ela tem de bem ou mal. Lipovetsky
pediria desculpas aos mais pessimistas ou mais criticos para dizer que
em pleno coragio da era moderna estd a publicidade, fazendo estre-
mecer de ansiedade, de emogdo e de éxtase aqueles que seguem o rit-
mo frenético das suas descompassadas batidas.
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NOTAS

" O texto do Cédigo de Auto-regulamentagio Publicitdria (Conar) esta disponivel, na integra
¢ ja com as ultimas alterag¢des, no seguinte endereco www.conar.org.br
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