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A “mercadoria’ informacdo: um estudo sobre comerciaisde TV eradio

Pedrinho Arcides Guareschi
Lisie Polita Romanzini
Lucia Biavaschi Grassi
PontificiaUniversidade Catélicado Rio Grande do Sul, Porto Alegre-RS, Brasil

Resumo: O artigo discute a comunicagdo como publicidade a partir de um enfoque psicossocial
e ético. Na dimensdo psicossociol 6gica da-se énfase a andlise daideologia. Estabelece-se adis-
ting&o entre propaganda e publicidade, sendo que na Ultima detém-se na andlise critica de trés
tipos de comerciais: informacional, testemunhal e merchandising. Exemplos desses tréstipos de
comerciais sao selecionados de diferentes emissorasde TV eradio, discutidos einterpretados sob
0s aspectos ideol dgico e ético. So identificados e analisados diversos mecanismos psicol gicos
presentes nas informagdes empiricas col etadas e 0s aspectos ideol 6gicos nelas contidas. O estu-
do pretende ser uma contribui¢do da Psicol ogia ao campo da educacdo, principalmente no que se
refere aleitura criticada midia.

Palavras-chave: Psicologia Social. Ideologia. Etica. Meios de comunicaggo. Publicidade.

The “commodity” information: a study on TV and radio commercials

Abstract: The study discusses communication presented in the form of publicity focusing on
psychosocial and ethical dimensions. The ideology analysis is highlighted in the psychosocial
dimension. A distinction between advertising and publicity isestablished, and three different kinds
of commerciasarecritically analyzed: informational, testimonial and merchandising. Examples of
these three kinds of commercials are selected from different TV and radio channels, discussed
and interpreted within ideol ogical and ethical aspects. Severa psychol ogical mechanismscontained
in the gathered empirical information and ideological aspects are identified and analyzed. The
study aimsto bring acontribution from the psychol ogy areato thefield of education mainly focusing
on critical understanding of the media.

Keywords: Socia Psychology. Ideology. Ethics. Communications media. Advertising.

La “mercancia’ informacién: un estudio de la publicidad en la
TV yenlaradio

Resumen: Este articul o discutelacomunicacion como publicidad, partir de unfoco psicosocia y
ético. Enladimensién psicosociol égicas daénfasisa andisisdelaideologia. Hacemosladistincién
entre propaganday publicidad y, en la publicidad, encontramos €l andlisis critico de trestipos de
anuncios: informativos, testimonial y merchandising. Ejemplos de esos tres tipos de anuncios
fueron seleccionados en distintas cadenasde TV y radio y fueron discutidos e interpretados bajo
aspectosideol 6gicosy éticos. Son identificadosy analizados diferentes mecani smosideol 6gicos
presentes en lasinformaciones empiricas col ectadas, juntamente con | os aspectosideol 6gicos que
€llas contienen. Pretendes que sea una contribucién de la psicologiaparael areade laeducacion,
principalmente en lo que se refiere alalectura critica de os medios de comunicacion.

Palabrasclave: PsicologiaSocial. |deologia. Etica. Medios de comunicacion. Publicidad.
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No presente artigo, pautamo-nos em um es-
tudo investigativo sobre comerciais de radio etele-
Visdo e dissertamos sobre 0 modo como aPsicologia
€ usada, de maneira bastante ampla, no campo da
propaganda e da publicidade. Contudo, ndo nos
restringimos as contribuicdes e estratégias psico-
I6gicas de que a propaganda e publicidade fazem
uso: vamos afrente, questionando adimensio ideo-
|6gicae éticadetais estratégias. Como pano defundo
tedrico, discutimos acercadafuncéo social damidia,
conceituamos 0 que se entende por propaganda e
publicidade, mostramos os diferentes tipos de pro-
paganda e esclarecemos o que se entende por ideo-
logia e ética, além de descrevermos algumas
estratégias empregadas nos processos midiéticos, em
seguida, dissertamos sobre ametodol ogiaempregada.
Apresentamos e discutimos os resultados, ao apre-
sentar informagdes sobre o material empirico que
constitui o corpus do estudo erealizamos anadlises e
interpretacdes dessas informagoes a partir do
referencial ideoldgico e ético. Nas consideracdes
finai s retomamos a discussdo, interpretando o pa-
pel dos comerciais na midia e suas possiveis con-
seqliéncias para 0s ouvintes e telespectadores. A
seguir, discutimos al guns conceitos centrais que pos-
sibilitam delinear o referencial tedrico dentro do qual
NOS MOVeMmos.

Funcéo social da midia

Os meios de comunicacdo de massa, que
designamos aqui pelo conceito de “midia’, cons-
tituem-se numa dimensdo fundamental e central
das sociedades modernas. O pesquisador John
Thompson (1995/1998), da Universidade de
Cambridge, designaesse fendmeno de “ midiacdo da
sociedade moderna’, e de “midiagdo da cultura
moderna’. Todas as dimensdes da sociedade, desde
a economia, a educacdo, areligido, o esporte até a
cultura, sdo hoje incompreensiveis sem que seleve
em consideracdo a midia. Castells (1996/1999, p.
32) nasuatrilogia sobre a Sociedade de | nformagéo,
mostra como 0 mundo contemporéneo adquiriu ca-
racteristicas totalmente novas, com a instituicdo
de um novo “modo de produtividade”, baseado na
informag&o e na comunicago.

Atualmente amidiaconstroi arealidade. Algo
passa a existir ou deixa de existir, em termos socio-
[6gicos, se é ou ndo veiculado. Ao mesmo tempo em
gue constréi umarealidade, da aelaumaconotacéo
valorativa, diz seaquilo ébom ou ruim, certo ou erra-
do; toda informagéo carrega consigo uma dimenséo
valorativa, influenciando, desse modo as condutas e
as motivagOes das pessoas. Além do mais, 0s meios
de comunicacdo pautam a agenda do que 0 povo
pode ver, ouvir e falar. A grande maioria das con-
versas do dia-a-dia é agendada pela midia, que se
torna sua fonte quase que exclusiva; o paradoxal
disso, contudo, € que elaque teria como fungado ba-
sica comunicar, informar, analisar, passa a assumir
um papel extremamente importante no momento em
gue oculta, para grande parte da populacéo, fatos
gue ela ndo deseja que existam. A forca dos meios
de comunicagéo, em uma sociedade em que eles
tém “donos’, como €0 caso brasileiro, ndo esta, pois,
apenas no que eles dizem, mastambém, de maneira
contraditéria, no que silenciam. Finalmente, séo es-
ses meios que hoje constituem um novo persona-
gem dentro de nossas casas, falam conosco muitas
horas por dia, sem que possamos responder a eles,
tais relagbes verticais influenciam fortemente a
construcdo de nossa subjetividade.

Para o estudo a que nos propomaos, no campo
da Psicologia do Consumidor, constatamos que a
midiadesempenhapapel central, pois seriaimpossi-
vel atualmente falar em propaganda e publicidade
dela prescindindo. Ademais, é dificil pensar em al-
gum produto de grande consumo que ndo sejafoco
de extensostrabalhos publicitéarios. A publicidade se
faz necessaria para que possamos conhecer infor-
mag0Oes essenciais dos produtos que procuramos.
Nosso empenho, contudo, ndo quer se deter apenas
naidentificagdo e descri¢do das estratégias que em-
pregam recursos ligados a Psicol ogia, ele quer tam-
bém se perguntar se aPsicologia, principalmente em
sua dimensdo de ideologia, ndo tem algo a dizer
sobre a dimens&o valorativa e ética dessas estraté-
gias empregadas pela midia.

Teoria Social Critica: a ideologia e a ética

O referencial mais amplo que orienta nosso
estudo situa-se dentro daTeoria Social Critica, com
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raizes nos pensadores da Escola de Frankfurt que
se centraram no estudo da comunicac&o e da ideo-
logia. Praticamente todos os tedricos dessa escola
tataram da comunicagdo. No presente, dois autores
autores se sobressaem: Habermas (1987/1994), que
fez da “ag8o comunicativa’ seu ponto de partida
para a construcéo de uma “ética do discurso”, e
Thompson (2005), com a teoria da midia em sua
obra principal, Ideologia e Cultura Moderna, que
tem como sub-titulo: Teoria Social Critica na era
dos meios de comunicacdo de massa. O conceito
de ideologia ja se faz presente no nascedouro da
teoria (na vertente alema a teoria é chamada de
Ideologiekirtik) e esta presente na maior parte dos
autores dessa escola.

Ligados a esse referencial da Teoria Critica,
e bebendo de seus pressupostos bésicos, estdo os
estudos e investigacdes desenvolvidos pela
Psicossociologiae pelaPsicologia Social Critica, que
lidam com os conceitos relacionados acriacdo e de-
senvolvimento da consciéncia critica (Guareschi,
2004; Lane & Sawaia, 1995). Caminham nessa di-
recdo as reflexdes realizadas na &rea da educacéo,
principalmente por Paulo Freire (1967, 1980), que
elaborou um referencial especifico sobre o desen-
volvimento da consciéncia critica e da educagéo
como praticadelibertacdo. Parafacilitar nossaana-
lise e interpretagé@o das informagbes empiricas, de-
talhamos a maneira como assumimos esses trés
conceitos: ideologia, éticae cosnciéncia.

Dentre as dezenas de acepcdes do termo ideol o-
gia, tomamos aqui o sentido apresentado e discutido
por Thompson (2005). Ideologia, nessa perspectiva,
€ 0 uso de formas simbdlicas para criar ou sustentar
relacOes de dominagdo. Ideologia é, entdo, uma pra-
tica, um uso, uma maneira de agir. Para se dizer se
algo éideol 6gico, necessitamos mostrar que seu uso,
emprego, serve paratal propdsito, isto &, para criar
ou manter relagBes injustas, desiguais.

As formas simbdlicas incluem agdes, mani-
festagBes verbais e objetos significativos de vérios
tipos, em virtude dos quai s osindividuos comunicam-
seentres e partilham suas experiéncias, concepcoes
e crencas (Thompson, 2005). Asformas simbdlicas
sdo intencionais, convencionais, estruturais,

referenciais e contextuais (Thompson, 2005). Faz-
se necessario também distinguirmos “ poder” e do-
minacdo”. Poder é a capacidade, a qualidade de
pessoas singulares ou grupos “ poderem” fazer algo.
Nesse sentido, todos os que “ podem” fazer algo, tém
poder. J& por dominagdo designamos uma relacgao,
gque se materializa, em geral, no fato de alguém tirar,
expropriar, de maneirainjusta e desigual, os poderes
de outros. Dominagéo implica, pois, umadimensio
ética, implicaem algo valorativo.

No que diz respeito a ética, a entendemos e
assumimos enguanto instancia critica e propositiva
de como as coisas devem ser no que diz respeito as
relagcbes humanas, sendo instituida e construida atra-
vésdaagdo comunicativa, isto € numaagdo dia dgica,
em gue os atores estdo em situacbes de igualdade e
onde ninguém é constrangido ou for¢ado a colocar
determinadas agdes (Anjos, 1996). Tal ética é ge-
ralmente denominada “ ética do discurso”, poistem
como fundamento a comunicacdo em pé de igual-
dade em que, na busca do melhor argumento, che-
ga-se ao estabelecimento de um acordo, mesmo
temporario, ou raras vezes, a um consenso.

Torna-se também necessério elaborar 0 que
entendemos por consciéncia nesse enfoque
psicossocial, pois grande parte das estratégias em-
pregadas nos comerciais se baseiam em préticas psi-
cologicas gue remetem tanto a questdes como a
processos que levam a uma diminuic¢do, ou
obscurecimento, dessa prépriaconsciéncia. | sso de-
corre dos proprios pressupostos basicos da Teoria
Critica, quetinhacomo objetivo central o esclareci-
mento e aemancipacgao (Geuss, 1988). Entendemos
consciéncia como sendo um processo continuo — e
interminavel — de busca de respostas as perguntas:
guem somos nds? Por que o mundo que nos rodeia
€ assim? Longe de ser algo fisico, ou localizado, a
consciéncia se constitui a medida que encontrares-
postas a essas perguntas, € o quanto de respostas
gue consigo a esses questionamentos gue constitui
nossa consciéncia.

O processo de emancipagdo, ou libertacdo,
estaintimamente ligado a esse processo, namedida
€m gue conseguimos respostas atais perguntas, nos
libertamos. Freire (1967) mostra como 0 processo
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de conscientizagdo leva a liberdade, como discute
em sua obra Educacdo como Pratica da Liberdade.
Ha inlmeras préticas cotidianas, investigadas pela
Psicologia Social, que procuram identificar a ma-
neira como as pessoas vao se constituindo como
humanos. Todas el as seinserem no marco amplo da
comunicagdo e tem aver com aideologia e a ética
(Guareschi, 2007). Entre el as enfatizamos:

(1) A imitagdo, geramente inconsciente, da
se de cima para baixo e de dentro parafora (Tarde,
1976).

(2) A sugestéo, ou auto-sugestdo: um ato psi-
col &gico automatico, no qual ndo intervém ainiciati-
va nem o querer das pessoas, as quais se inspira
umaidéiapor métodos quase hipnéticos.

(3) A persuasdo: umainsisténciasobreasensi-
bilidade, que € atacada por uma série de motivacoes
afetivas, as vezes conscientes, mas pouco ldgicas,
mesmo quando se apresentam razoes.

(4) A pressdo moral: processo pelo qual se
leva alguém a agir apelando para o sentimento de
culpa e outras motivagdes morais.

(5) A percepcao subliminar, que pode ser to-
mada em dois sentidos, como discute Ferres (1996/
1998, p.14):

Em sentido restrito, quando os estimulos
ndo séo percebidos de maneira consciente
porque estdo abaixo do umbral sensorial
minimo, ou acimado umbral sensorial méa-
Ximo, como nas experiéncias feitas por
James Vicary, nos anos 50, promovendo
subliminarmente venda de pipocas e coca-
cola nas sessdes cinematograficas;, e em
sentido amplo, quando os estimulos ndo sdo
percebidos de maneira consciente por ou-
tras muitas diferentes razdes. porque fo-
ram mascarados, ou camuflados, pelo
emissor; porque sdo captados desde uma
atitude de grande excitagdo emotiva por
parte do receptor; devido ao desconheci-
mento dos cédigos expressivos por parte
do proprio receptor; porque se produz uma
saturacdo de informacgdes, ou porque as
comunicagdes sdo indiretas e aceitas de
umamaneirainadvertida.

(6) A manipulacdo, termo muito empregado,
apesar de poucos se deterem a conceitud-lo com
mais detalhes. Parafins de nossa andlise, definimos
manipulacdo como o processo que leva a transfor-
macéo, adaptacdo ou conformacdo de determinado
sujeito. Implica a falta de plena liberdade da parte
do sujeito manipulado, por um lado, e um condicio-
namento, inclusiveforcado, daparte do manipulador,
por outro lado (Luthe, 1971). Carrega, por iSso, uma
conotagdo negativa, isto &, algo que ilude as pes-
soas e fere a ética. Podemos distinguir duas for-
mas principai s de manipulagdo: umaracional, mais
consciente, que se dirige principalmente ao
cognitivo, ao campo dainformacgao, e outraque se
dirige mais as esferas ndo conscientes, que se da
sobre a vontade, através da manipulacéo dos sen-
timentos, que seriauma pratica manipulativamais
baseada no afeto.

Que acontece com tais praticas? A anélise
criteriosa desses processos mostra gque as pessoas
sdo levadas a agir sem plena consciéncia e sem
terem chance de questionar, ou criticar, as infor-
macoes que recebem. Os que fazem uso de co-
merciais, grande parte das vezes, pautam-se no
ocultamento dos verdadeiros motivos de seus ob-
jetivose, comisso, impedem, ou impossibilitam que
as pessoas reflitam, critiquem, retornem com sua
argumentacéo.

M étodo

Nesta secdo descrevemos a maneira como
foi feitaainvestigacdo e explicamos adistingéo en-
tre propaganda e publicidade (comerciais e seus di-
ferentes tipos), para assim, defini-los. Mostramos
guais os comerciais selecionados e os critérios que
adotamos paratal. Além disso, justificamos o modo
como foram analisados e interpretados os resultados.

Propaganda e Publicidade

Apesar de alguns autores ndo fazerem dis-
tingdo entre os dois termos, nAs os di stinguimos no
presente estudo. Publicidade tem origem no termo
“publico” e é entendida como “estado ou qualidade
do que é publico, divulgacdo de fatos ou informa-
¢Oes a respeito de pessoas, idéias, servigos, produ-



Guareschi, P. A, Romanzni, L. P,, & Grass, L. B. (2008). A “mercadoria’ informacdo 971

tosou ingtituicdes, utilizando-se osveiculos normais
decomunicagdo” (Michaelis, 1998). Suafinalidade é
exclusivamente tornar um produto publico.

Nas sociedades capitalistas contemporaneas o
termo publicidade passou aser empregado, namaioria
dos casos, como a prética de se oferecer e vender
produtos comerciais, a tal ponto gue em algumas
linguas ele passou a ser substituido pelo termo “ co-
merciais’, como em inglés, onde publicity significa
“a situagdo de algo ser publico”, e a publicidade,
como a entendemos em portugués, é expressa pelo
termo commercial (Thompson, 2005). Mesmo em
portugués, ja se esta empregando mais o termo co-
merciais do que publicidade.

Propaganda deriva de propagar e é entendida
principal mente como toda e qualquer forma de di-
vulgacdo de umaidéia, filosofia, conjunto de valo-
res, com a intencdo de informar e persuadir
determinado publico avo, levando-o & adog¢éo ou
adesdo atal idéia ou filosofia. O sucesso de um
partido politico, religido, filosofiase d4, namaioria
das vezes, devido aos pesados investimentos em
propaganda. A presenca reiterada na mente do
consumidor contribui para essa construgdo. A pro-
paganda €, entdo, um tipo de comunicagéo baseado
em uma argumentacdo que tem afinalidade de con-
vencer. Os campos onde mais se emprega a propa-
ganda séo os da politica e da religido. A primeira
organizacdo aempregar ta estratégiafoi aigrejacato-
lica com a criagdo da Congregacdo de “Propaganda
Fide”, isto € umaCongregacéo (Departamento) para
propagacdo da fé.

Diferentes tipos de publicidade (comerciais)

A publicidade comercial se desenvolveu de
maneira extraordindria. Nas Ultimas décadas foram
inventadas novas estratégias para empregé-la, com
grande criatividade e sofisticagdo. Vamos nos res-
tringir atréstipos principais de publicidade comer-
cia: comercia informacional, comercial testemunhal
e merchandising.

O comercial informacional é a pratica mais
comum e mais barata, entre os trés tipos citados, é
empregada na promog&o de um produto ou marca. E
mais barata, pois seu retorno lucrativo normalmente

€ menor. Este tipo de comercial traz informagdes
sobre o produto (prego, vantagens, dentre outras)
€ ocorre sempre entre 0s programas ou entre dife-
rentes segmentos dos programas. Trata-se do es-
paco dedicado especificamente aos comerciais,
guando o programa que esta sendo exibido €inter-
rompido. Pelalegislacdo, o tempo dedicado atais
comerciais ndo poderia ultrapassar um terco do
tempo total. Tal norma, contudo, € muitas vezes
driblada e frustrada, pois os “donos’ da midianéo
incluem nesseterco de tempo os comerciais do pré-
prio meio de comunicagdo. A razdo apresentada
por eles é que alei deve ser interpretada como um
terco do tempo de comerciais ef etivamente pagos.
Como os comerciais, 0s anuincios dos proximos pro-
gramas da emissora, ou da rede de emissoras (ra-
dio, jornal, TV) e outras informacdes de seu
interesse ndo sdo pagos, eles ndo seriam incluidos
nesse terco do espaco reservado para tal. Tam-
bém ndo sdo contados nesse espago pago 0S co-
merciais ou anuncios feitos gratuitamente ou a
pedido do poder publico.

O comercial testemunhal tem um custo bem
maior que o citado anteriormente, se caracterizapelo
fato do proéprio ator ou locutor ler ou fazer o comer-
cia, devivavoz. Muitas vezes é acrescentada algu-
ma alusdo especifica, ou é dado um “testemunho”
pessoal sobre o produto, na medida em que o locu-
tor ou apresentador comenta que usa, aprecia, ou
aprova o produto, marca ou servico, estimulando o
telespectador ou o ouvinte a consumi-lo. Esse co-
mercial pode aumentar sobremodo sua influéncia
devido ao prestigio do comunicador. Por detras dessa
estratégia ha um processo de influéncia social sus-
tentada por mecanismos de identificacdo: quando os
individuos pensam que sdo parecidos, ou querem
imitar modelos, a influéncia desses é maior
(Moscovici, Mugny, & Pérez, 1991).

E comum que parte do pagamento desse co-
mercial reverta-se para o apresentador (locutor ou
ator) gue muitas vezestambém se empenhaem con-
seguir tais comerciais testemunhais. Ao discutir a
guestdo ética retornaremos a esse problema, princi-
palmente ao fato de se obrigar determinados ato-
res/locutores a fazerem tais comerciais.
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Finalmente, o merchandising é o tipo de co-
mercial em que um produto ou servico éinserido pro-
positadamente durante a exibicdo de um programa
detelevisdo, filme ou novela, mas com grande cuida-
do paraque o ouvinte ou tel espectador ndo se dé conta
disso. Quanto mais disfargado e “natural” ele pareca,
melhor o merchandising. E evidente que ter4 mais
eficicia se o produto ou servigo for apresentado ao
telespectador em um momento que €ele estiver pres-
tando menos atencdo. Além disso, as caracteristicas
e qualidades do ator em questdo sdo cruciais para
gue um merchandising tenha sucesso.

Tanto o merchandising, quanto a propaganda
testemunhal, séo praticas comuns namidia. A partir
do olhar do publico, o ator que faz uma propaganda
testemunhal, ou utiliza sua imagem a favor de al-
gum produto, mesmo gue ja esteja desvinculado de
seu papel (trabalho) anterior, ainda estara carrega-
do daimagem e daforca representativa de seu per-
sonagem. A midia corrente julga o merchandising
algo natural e normal. Exemplo disso sdo alguns
epi sodios muito curiosos recolhidos de umarevista
semanal (Valladares, 2005, p.130):

O que aconteceu com 0 ator Antdnio
Fagundes é muito revelador. Ele interpre-
tavaum dos principais papéisnanovelaO
Rei do Gado, da Rede Globo, e através
desse papel deimportante criador de gado
fazia merchandising de um chapéu de
boiadeiro. Acontece que a venda desse
chapéu resultou num enorme fracasso. A
explicacdo, segundo anaistasdamidia, foi
o fato de o produto, que deveria ser asso-
ciado ao ‘ grande mocinho’ datrama, ficou
também associado a sua condic¢édo de ma-
rido traido, pois no roteiro da novela ele
eratraido por sua mulher.

Na pratica do merchandising, o vinculo passa
a ser feito com os personagens gque interpretam os
preferidos do publico, como foi o caso de Suzana
Vieira, “camped de merchandising” nanovela Se-
nhora do Destino da Rede Globo, pois, ao mesmo
tempo em que desempenhava o papel de umagran-
de heroina, era dona de uma loja de materiais de

construcdo, que passou a vender de maneira sur-
preendente. Essa atriz foi responsavel por 90 acbes
de merchandising que Ihe renderam mais de R$
600.000,00 (Valladares, 2005).

Este estilo de comercial é o mais caro pois,
COMO comprovam as pesquisas, é 0 que traz maior
retorno financeiro. A psicologia se pergunta qual a
razdo detal fato. Presume-se que os motivos sefun-
damentem num pressuposto tacito, mas que possui
certaldgica, que consiste no fato de as pessoas nor-
malmente se prevenirem e ndo levarem t&o a sério
uma informag&o, quando prestada por alguém que
tenha claro interesse em fornecé-la. No caso em
guestdo, ao chegar o momento dos comerciais, todos
0s ouvintes/telespectadores ja sabem que ai é
fornecida, propositadamente, uma informagéo que
€ paga, isto é, sdo pessoas interessadas em vender
tal produto. Ja no merchandising, o pressuposto é
gue como “ndo é hora de comercial”, as pessoas
estdo desprevenidas e ndo estdo conscientes de que
esta sendo realizado um comercial. A informac&o
penetra, entdo, sub-repticiamente no ouvinte/
telespectador distraido, produzindo maior efeito, pois
0s mecanismos de critica ndo estdo ativados. Caso
paralelo é o das noticias: quando é dada por alguém
gue ja tem uma posic¢éo assumida (por exemplo, a
propaganda politica), elando é téo aceita; por outro
lado, se é dada por um locutor “neutro”, ja ha bem
mais probabilidade de ser aceita; e muito mais se
for dada por um suposto “técnico”, ou “expert” no
assunto, supostamente sem interesse no tema: essa
€ a comunicacdo que mais tem efeito.

No caso da presenteinvestigacio, concentramo-
nos apenas na andise de comerciais. Foram selecio-
nados, por critérios de conveniéncia, trés tipos de
comerciaistelevisivos, sendo um informacional, um
testemunhal e um merchandising, e cinco tipos de
comerciais radiofénicos, todos propositadamente
testemunhais, pois pretendemos evidenciar aqui a
criatividade doslocutores.

Como parte importante dos procedimentos
metodol 6gicos, damos um destaque especial a
hermenéutica, isto €, a interpretagdo das infor-
mag0Oes. Seguimos o referencial da Hermenéutica
de Profundidade (Thompson, 2005), que mostraa
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importanciadainterpretacdo no avango do conheci-
mento. Em suas palavras, “ se 0s métodos de andlise
procedem através da analise (...) a interpretacéo
implicaum movimento novo de pensamento, elapro-
cede por sintese, por construgdo criativa de possi-
veis significados” (Thompson, 2005, p. 375). A
producdo da midia € um material que carrega um
sentido, é uma forma simbdlica. Como tal, é sem-
pre passivel de interpretacdo, desta maneira, “uma
reinterpretacéo de um campo objetivo pré-interpre-
tado, o processo de interpretacdo é necessariamente
arriscado, cheio de conflito e aberto a discussdo. A
possibilidade de conflito éintrinseco ao préprio pro-
cesso” (Thompson, 2005, p. 376). A andlise einter-
pretacdo dos resultados desta pesquisa foram feitas
simultaneamente. Ao final, como conclusdo, faze-
mos comentarios gerais sobre os trés comerciais.

Resultados

Trazemos a seguir informages referentes a
diversostipos de comerciais que se constituiram no
corpus de investigagdo. Apds cada informagdo, re-
alizamos a andlise e interpretacéo de cada tipo de
comercial.

Comerciais de TV

Iniciamos com a descricao e discussdo de um
merchandising e de um comercial informacional so-
breaCoca-Cola, que analisaremos conjuntamente em
virtude de serem exibidos de modo sucessivo no pro-
grama Malhacao. Primeiro, é apresentado o
merchandising e logo em seguida o comercial
informacional, quase que como “ explicando” aquele.

Merchandising e comercial informacional

Ambos comerciaisforam transmitidos no dia
25/03/2005 as 17h e 30min, durante o programaMa-
Ihacdo. O merchandising é apresentado em meio
a uma cena em gue um grupo de jovens, em um
“barzinho”, conversa e bebe Coca-Cola. Aparecem
ali jovensalegres, dangando, se divertindo, bebendo
o referido refrigerante e escutando CD’s vibe. O
conte(ido do merchandising se refere também aum
show que aconteceria em determinado evento que
estava sendo promovido e varias vezes a camera

faz um close na marca Coca-Cola. Em seguida, no
intervalo do programa, é exibido o comercial
informacional, explicando a promog¢ao que a Coca-
Cola esta fazendo.

A linguagem predominante no comercial éa
giria, poisvisaatingir o publico-alvo que sdo osjo-
vens. As caracteristicas comuns dos jovens, apre-
sentadas pelo comercial merchandising, revelam que
esses pertencem a mesma classe social e sdo apre-
sentados como se pertencessem auma*“tribo”, bem
ao estilo de hoje, com papéis diferentes para que se
identifiqguem — pegador, festeiro, tranquilo. A marca
se apresenta como um veiculo para a aceitacdo do
jovem em determinado grupo social. Vejamos os
comerciais: Leticia: “Aqui, oh, Cabe¢éo, dez";
Cabecao: “Nove, dez lacres, entdo mais R$ 3,00”;
Leticia “R$3,00"; Cabecao: “Beleza, saindo um mini
VCD”; Leticia: “Para mim o festa” (sic); Myuki:
“Paramim também, que eu também juntei né prin-
cipe? Olha agui, vai que eu ganhe um CD player”;
Leticia “Af, 0 gue eu quero mesmo € ganhar um
ingresso parao Vibe Zone, imagina, vai ser um super-
evento, bem grandao, ai eu queroir”; Cabecdo: “En-
téo, qual quetu vai querer, Myuki? S6 ndo vale esse
agui que é o Vibe, pega porque vocé ja é compro-
metidae botacomprometidanisso” (closeem Myuki);
Cabecdo: “Qual dosdois?’; Myuki: “Esse aqui!”.

Essa € a cena. Apds a compra, as declaracbes
de satisfacdo por poder ter o CD e a manifestacéo
intensado desejo de poder participar do show, o en-
redo do tépico do programa continuatranqilo, como
se a cena fosse “comum”. Aqui ja se pode ver a
forca de um merchandising: dizer e mostrar que,
na vida cotidiana, isto €, na constitui¢do e no gozo
de umavidaque é boa, saudavel, desejada, realiza-
dora, a Coca-Cola é o caminho mais curto e f&cil
para se conseguir CD’s muito interessantes e tam-
bém para poder participar de shows, arrastando
sorrateiramente jovens “festeiros’ a consumir e a
viver umavidaem plenitude. Mas sempre com uma
condicdo: consumindo Coca-Cola. Apos esse
merchandising, como que para explicitar o anteri-
or, e para confirmar e explicar detalhadamente o
gue € a promocgdo da Coca-Cola de dar CD’s e de
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poder participar em eventos, é apresentado o co-
mercial informacional:

Se vocé é do Vibe Gas, da Vibe Sussa,
da Vibe Pega ou da Vibe Festa ndo per-
ca a promogdo Coca-Cola pegue sua
Vibe. Junte 10 lacres (pontos) e mais R$
3,00 e troque por mini VCD’s coca-cola
com video clipes e masicas. Vocé pode
ganhar CD player e ainda curtir o Coca-
Cola Vibizone na maior mordomia. Pro-
mocao Coca-Cola pegue sua vibe,
participe.

Comercial testemunhal televisivo: Netinho
e comercial Hair Life

Trata-se de um comercial testemunhal quefoi
retirado do Programa Domingo da Gente, da TV
Record, do dia 13/02/2005, a partir do quadro “A
Princesa e o Plebeu”, em que uma moca recebe 0
apresentador em sua casa. Primeiramente ela con-
ta um pouco de sua vida, depois, os dois seguem
para as compras e por fim vo a um passeio (par-
gue, ponto turistico, dentre outros). Ao decorrer do
programa a moga também passa por uma “mudan-
cadevisua”. Aofinal, o apresentador do programa
chama a Princesa para vir ao palco. Ela é mulatae
esta com o cabelo alisado e brilhoso. H& aplausos
daplatéiaelogo o apresentador comegaafalar para
o telespectador, dando aimpressdo de que estalen-
do um texto sobre o produto de cabel o utilizado pela
Princesa:

Tenha liberdade de escolha e conquiste
seu proprio espaco, tornando-se confi-
ante e livre. Snta a brisa dos cabelos
soltos e naturais. Liberdade para vocé
e para seus cabelos. 1sso, é s6 com Hair
Life. Hair Life que é da Embelleze, traz
solucdes de beleza que transformam a
vida das pessoas buscando a felicidade
e também o seu bem estar. Eu digo
Embelleze porque beleza é a forca da
vida. Vgja s6 como é que tava a minha
Princesa. Eu quero la no teldo hein,
qguero la no teldo. Veja sd6 como € que

tava minha Princesa na hora que nés a
conhecemos (mostranatelada TV aima-
gem da Princesa antes da transformag&o).
Olha para essa camera, ali oh, ali, isso
(neste momento as cAmeras dao um close
na mocga apos a “mudanca do visual”).
Que coisa maravilhosa. Vocé gostou do
seu visual? Fala aqui!

A convidada, chamada de Princesapel o apre-
sentador, responde: “ Com certeza, quem ndo iagos-
tar de um visual desses? Maravilhoso!”. O
apresentador, Netinho, seguefalando: “Vai abalar?’
e a Princesa, com um sorriso ho rosto, fala: “Com
certeza, jatd abalando. Maridao ta ai (as cameras
d&o um close no marido da moga que esté sentado
na platéia)”. Netinho segue: “Ah é! Vai ficar
enciumado?’. E a Princesa retribui: “Vai nadal Ele
sabe que isso aqui é tudo para ele”. Entéo o apre-
sentador sorri e comenta: “Hel, que confianga, hein?
Muito bom, muito bom”. Netinho se direciona para
o telespectador:

Olha s0, agora vocé reduz o volume e
controla os cabelos através de um es-
tilo que tem a ver com vocé. Liso, re-
laxado ou super cacheado, Hair Life
com manteiga de careté, realiza uma
hidratacdo profunda, garantindo ca-
belos mais sedosos, macios e com bri-
Ilho muito especial. Cabelos soltos e com
balango e vocé livre e de bem com a
vida. Olha s0, para vocé obter 0 mesmo
efeito dos cabelos da minha Princesa,
vocé tem que acompanhar o folheto
(mostra o folheto em close), passo a passo
que vem junto com o produto. Com Hair
Life vocé conquista a beleza da vida.
Princesa, isso é pra vocé de presente
da Embelleze.

Restringimo-nos, na andlise desse comercial
testemunhal, aconsideragbes maisligadas aideologia
e a ética. A mensagem central é de que as pessoas
sdo resultado de produtos. A Princesa é apresenta-
da como se fosse literalmente um produto do Hair
Life. SGo comparados dois quadros: como ela era
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antes, e como € agora. Ela agora é outra. E arazéo
disso é que ela consome Hair Life. As pessoas
mudam, ou n&o, Se consomem, ou néo, determinado
produto. O produto anunciado é capaz de fazer mi-
lagre. O ser humano é resumido ao consumo.

Ha uma passagem muito forte e chocante em
queessaidéade“mulher objeto” ficaevidente. Ne-
tinho pergunta se 0 marido n&o ficaria enciumado
poiselaagoraesta“abalando”. A respostada“ Prin-
cesa’ é “Ele sabe que isso aqui tudo é praele’. A
mensagem indiretamrnte transmitida € a de que a
mulher deve se arrumar, enfeitar e pertencer a a-
guém para ser valorizada, pois elas devem ser todas
dos homens, a finalidade de sua vida € ser deles.
Ser um objeto bem enfeitado e bem arrumado para
um dono.

O telespectador € iludido e ndo se da conta
gue, aém do cabelo produzido, a“ Princesa’ aparece
maguiada e com uma roupa bonita e elegante. As-
socia-se asupostabelezaaeficaciado produto. Além
disso, insinua-se que o produto é condic¢éo paraque
as pessoas possam ser livres e ter melhor qualidade
devida: “vocélivreedebem comavida’, mas para
isso precisater cabelo liso como essas mulheres, e
parater cabelo assim, precisacomprar esse produto.
Com isso fecha-se o cerco e liberdade passa a ser
consumir Hair Life.

Programa de radio: comercial testemunhal

A andlise que segue € uma transcricdo retirada
danarracdo de um jogo de futebol, em que sfo fei-
tosinlmeros comerciaistestemunhais, poiséo pré-
prio narrador do jogo quem os faz. A necessidade
de fazer comerciais transforma a narragdo numa
pecaem queficadificil aqualquer estranho identi-
ficar o que é do jogo e o0 que é comercial. |sso,
contudo, faz parte do jogo midiético que precisa, ao
mesmo tempo, faturar e manter a audiéncia presa,
como apreendemos nos trechos a seguir: (@) “es
canteio, lado esquerdo, Jorge Wagner, pé canhoto,
informando aniversario Manlec, suas compras
a prazo, com 60 dias para pagar comega na pres-
s80 equipe do Internacional no placar zero azero...”;
(b) “falta do Rodrigo em cima do Diogo, falta pro
Inter, campo de defesa, lado direito, tazero a zero,

informando vinho Chalise (troca o locutor) Vinho
Chalise, campedo em vendas no Brasil inteiro,
vamos consumir com moderacéo...”; (c) “é que
elelevantou Bolivar masameiaalturafacilitando a
saida do bom goleiro do Juventude informando
Hipermercado Big, (troca o locutor) daqui a pouco
abolarolano estédio Olimpico Monumental...”; (d)
“abolafoi marcada falta do Diogo o arbitro marca
favorece a representacdo do Juventude, enquanto
a bola rola no gramado, o que rola nas arqui-
bancadas é Coca-Cola, em casa, ho estadio, sem-
pre matando a sua sede de futebol domina
Picali...”; (e) “do garoto do Internacional fez afalta
pelo setor direito vai haver um levantamento, Gavilan
bate na bola, informando conhaque Presidente, o
conhague pé quente, torcedor do Inter lota prati-
camente suas dependéncias aqui...”.

Os exemplos acima sdo feitos dentro de uma
partida de futebol transmitida ao vivo as 16h de um
domingo. Como se V&, atransmissio do jogo € con-
tinuamente interrompida por andncios de produtos.
Normalmente a propaganda é rapida (5 a 10 segun-
dos) e feita em momentos em que 0 jogo esta mais
lento ou quando hd alguma paralisacdo para cobran-
cas de escanteios, faltas. Como 0 jogo estd em acéo,
as vezes o locutor ndo completa a frase da propa-
ganda e volta a narrac8o da partida para transmitir
a movimentagéo que esta ocorrendo, ainda mais
guando haalgumajogada que pode resultar em gol,
pénalti, ou mesmo no caso de alguma jogada mais
violenta.

A narragéo € toda feita em ritmo acelerado,
como é uma partida, o que resultaem umanarragéo
naqual nem sempre todas as palavras so entendidas.
Chega-se a confundir a narragdo com as referénci-
as aos produtos. Essa pratica, que ndo se verifica
em outros paises, como osdelinguainglesa, foi uma
grande solugéo para as TV's ou rédios que transmi-
tem partidas, poisnao seriapossivel interromper um
jogo para se fazer o comercial, como é feito nos
intervalos. Como prescindir de comerciais durante
45 minutos? Quem financiariaatransmisséo do jogo?

A solugdo foi, entdo, inserir rapidos coment&
rios durante o0 jogo, namedidado possivel. Osanin-
Cios, paraisso, deveriam ser rapidos e provocantes,
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dai o emprego de trocadilhos, analogias. Mas esses
anuncios répidos, os trocadilhos e as anal ogias tém
umainfluénciainconsciente muito forte. Osouvintes
ou telespectadores passam a associar 0 produto ao
jogo. Supde-se, evidentemente, que essescomerciais
sgjam dirigidos principal mente a potenciais ouvintes.
A relagdo ou analogia jogo/produto € o que mais €
empregado no comercial. Exemplo claro disso é o
“conhaque Presidente, conhague pé quente”. Quem
toma conhague Presidente, vai ter sorte, como 0s
jogadores do “meu time”, que sdo “pé quente”. Sa-
bemos, pela Psicologia, como mensagens sao
comuni cadas através dos processos de contiguidade,
simultaneidade e similaridade. Tais estratégias sdo
comumente empregadas em comerciais, como no
caso acima.

H4, aém disso, a relacdo que € feita entre o
narrador do jogo e o comercial. Ninguém vai duvidar
gue o narrador esteja narrando objetivamente e com
credibilidade. Cada ouvinte escolhe o narrador com
guem mais simpatiza. Agora, esse narrador ndo ape-
nas | he esta contando como o jogo esta acontecendo,
mas algo mais. “que o conhague Presidente é pé
quente, que a Manlec esta com promogéo de ani-
versario, que o vinho Chalise é o mais vendido do
Brasil, que a Coca-Cola de fato mata a sede, até de
futebol”. As técnicas psicoldgicas mais empregadas
nesses comerciais sao as estratégias de similarida-
de, em que se junta alguma sensacdo boa a chance
de vitéria, achance de ter sorte com o produto a ser
vendido, e aestratégiadaimitacdo, que levaas pes-
soas a se identificarem com pessoas ligadas a tais
produtos.

Discussao

O processo basico subjacente aos comerciais
é, até certo ponto, bastante simples. O produto se
torna uma mercadoria, uma mera oportunidade de
troca. A fim deigualélaasi mesmacomo um valor
de troca, €la é substituida por um simbolo, que a
representa como um valor de troca. E desse modo,
como um valor de trocasimbdlico, o produto pode,
por suavez, ser trocado, em relagdes | egitimas, por
gualquer outra mercadoria. Pelo fato de o produto
se tornar uma mercadoria e ser substituido por um

simbolo, ele adquire, na mente das pessoas, uma
dupla existéncia. Essa duplicagéo passa a se apre-
sentar como dupla também natrocareal: como um
produto natural, de um lado, e como um valor sim-
bdlico, que se descola de suarelagdo com o concreto.

Haaindaoutrafungdo central dapublicidade:
acriagdo de novos sentidos simbdlicos. Nao séo le-
vados em considerac@o apenas as qualidades ine-
rentes aos produtos, mas também a maneira como
os produtos podem trazer novos significados. A pu-
blicidade transforma o mundo das coisas (como um
automovel que faz 30 km/s com um litro de gasolina)
em um mundo humano: as pessoas que possuem este
automével sdo inteligentes! Se o carro fizer apenas
10 km/s com um litro, entéo dir-se-a que ha pessoas
gue ndo Se preocupam com pequenas Coisas, que
sdo displicentes. Desse modo a publicidade trans-
formaatributos de objetos materiais em atributos das
pessoas. D&-se as coisas um valor de troca simboli-
camente humano.

A publicidade transforma objetos em seres
humanos e seres humanos em objetos, como vimos
no comercia Hair Life. O processo passa pela criagdo
de simbolos que se conectam ao objeto material.
Desse modo, uma jéia, um metal duravel, passa a
significar a eternidade do amor. O mineral passa a
significar “amor”, “ perpetuidade’. Umavez feitaa
conexdo, comegamos a pensar em outra diregdo e
nos esquecemos do conjunto. Tomamos o sinal como
acoisasignificada, acoisaem lugar do sentimento.

Os locutores e apresentadores de progra-
mas, como os narradores de futebol, podem se
transformar também em garotos-propaganda cuja
credibilidade, simpatia, aceitacdo dosouvintes, pas-
sam a fazer parte dos motivos e dos incentivos de
as pessoas consumirem. Como fica agui a questdo
da ética. E quem ndo aceitaisso, como fica? E se o
apresentador do programa, por exemplo, ndo con-
cordar com o conteido de um comercial testemu-
nhal, teria ele liberdade para ndo fazé-10?

Estes sdo todos problemas que tém aver com
a ideologia e a ética. Como poder dar conta da
obrigatoriedade que tem um apresentador de produ-
Zir comerciais relacionados a determinados produ-
tos, por um lado, e da necessidade de manter sua
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isencdo, negando-se a colocar seu prestigio aservi-
¢o da venda de objetos, por outro lado. Ao refletir
sobre esse problema, Herddoto Barbeiro (conforme
citado por Stycer, 2003) procura discernir critica-
mente, argumentando que nacomunicacao é funda-
mental ter presentes “ as paredes que devem dividir
0 departamento comercial do departamento de jor-
nalismo”. Aindamais. se 0 apresentador do programa,
por exemplo, ndo concordasse com o conteido de
um comercial testemunhal, teria ele liberdade para
ndo fazé-1o0? Estes sdo todos problemas que devem
ser levados em consideracdo quando se discutem
questdes referentes aideologia e a ética nos meios
de comunicagéo.

Mas o problema central, a nosso ver, guando
seanalisam comerciais de diferentestipos, sdo ques-
tBes que remetem a liberdade, um ponto extrema-
mente inerente a ética e a responsabilidade. A
probleméti ca que permanece diante dessas questbes
€, a nosso ver, a seguinte: até que ponto 0s seres
humanos, frente atais agdes e estratégias, continu-
am conscientes e, conseglientemente, continuam li-
Vvres, pois so pode ser livre quem é consciente.

Apesar de a consciéncia ser uma das mais
sublimes capacidades humanas, narealidade a pes-
soa, com muita fregiiéncia, age movida por esti-
mulos ou impulsos inconscientes.A teoria do
inconsciente parte do pressuposto de que muitas
motivagdes humanas ndo sdo conscientes devido a
repressao: produz-se um conflito quando as pul sbes
ndo podem ser satisfeitas por ser incompativeis com
os condicionamentos sociais. Os conflitos sdo repri-
midos e até esquecidos, mas se manifestam indire-
tamente em forma de sintomas que atuam como
expressao simbdlicadas representacdes censuradas.
Ao superar acensura, o conflito aflora, recupera-se
aconsciénciado reprimido.

O inconsciente est4 constituido pelos desgjos,
impul sos ou tendéncias do psi quismo gue néo estao
ao alcance do pensamento consciente, mas que po-
dem produzir efeitos conscientes. Somoslevadostanto
pelo consciente, como pelo inconsciente: o desco-
nhecimento de um deles pode levar aperda da auto-
nomia e do controle sobre nés mesmos. As
mensagens da midia incidem diretamente sobre as

Zohas menos consci entes da personalidade humana:
€l as so tanto maiores, preci samente porque se exer-
cem de maneirainadvertida (merchandising é mais
caro que apropaganda comum). O desconhecimento
dos mecanismos de persuasio e seducéo dos meios,
juntamente com uma convicgao presungosa de que
podemos control&-los, tornam as pessoas presas a
influénciasinadvertidas.

Nem sempre somos consci entes das motivagdes
gue estdo na origem de nossas voli¢des, ou sgja, é
facil termos consciénciado que se interpde entre as
voligdes e atuagdes, mas é dificil estarmos consci-
ente do grau de dependéncia, ou de condicionamen-
to, que pode haver nas motivagdes que sustentam
nossas voli¢des. No dizer de Ferres (1996/1999, p.
26) “aconsciéncia €, pois, condic¢do indispensavel
para a liberdade”. Nao basta conhecer as volicbes
gueimpulsionam aagéo. Somente se SOMOS CONSCi-
entes dos motivos que nos impelem a agir, podere-
mos ser livres em nossas crencas, decisdes e
atuacgoes.

A investigacdo motivacional € aque trata
de indagar os motivos que induzem a es-
colher. Utiliza técnicas destinadas a che-
gar ao inconsciente ou subconsciente,
porque de modo geral as preferéncias sdo
determinadas por fatores de que o indivi-
duo ndo tem consciéncia. Narealidade, ao
comprar, 0 consumidor geralmente age de
maneiraemotivae compulsiva, reagindo in-
conscientemente diante dasimagens e das
idéias associadas no subconsciente com o
produto (Packard, 1973, p.14).

Damo-nos conta da existéncia de um pro-
fundo paradoxo nessa questdo: percebe-se que
guanto menos consciéncia as pessoas tém de como
0 processo é feito (caso principalmente do
merchandising), mais esse processo consegue pro-
duzir efeitos. Para conseguir efeitos e maior lucro,
pode-se recorrer a esses processos Menos CoNsci-
entes, tendo em vista que o ser humano se distingue
detodos os seres vivos exatamente pela possibilida-
de de poder ter consciéncia e se tornar tanto mais
humano, quanto mais consciéncia ele consegue?
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Mas, entéo, temos de suprimir inteiramente
apublicidade? Cremos que € necessario distinguir.
Podemos conceder a publicidade o direito de nos
informar, mas ndo o direito de invadir nossa mente
€ N0SS0S Senti mentos com mensagens que nao res-
peitam a nossa capacidade de criticar, de questio-
nar, de garantir nossa liberdade. Tudo bem que se
recorra a emocao e a estética. Mas ndo se pode, a
pretexto da comercializagdo, empregar préticas e
processos gque anestesiem a consciéncia.

E escancarada a falta de responsabilidade
da midia para com a populagéo, pois somos bom-
bardeados por comerciais, cada vez mais elabora-
dos, para ndo s6 nos oferecer um politico, um
produto ou um servico, mastambém paracriar uma
necessidade. E coloca-se aqui outra questdo, a re-
lag&o entre a publicidade e a violéncia. S&o muito
fortes as evidéncias que mostram serem 0s comer-
ciais, apresentados indiscriminadamente atodauma
populacdo, uma causa, sendo direta, a0 menos in-
direta, da violéncia. As pesquisas mostram que
apenas 30% da popul agdo consegue comprar o que
€ mostrado pelapublicidade. E o que acontece com
0s outros 70%? Muitos testemunhos de cenas de
violéncia, principal mente latrocinios e homicidios,
evidenciam que arazao principal quelevou as pes-
soas, principal mentejovens, apraticar tais atos, foi
a forte necessidade de comprar e poder usar as
mercadorias mostradas nos mei os de comunicagdo.
As causas podem ser varias, mas duas sdo as prin-
cipais. Primeiro, a necessidade de sentir-se parti-
cipante de uma sociedade em gue as pessoas Sao
valorizadas pelo que possuem e, principal mente,
pelo que usam. A insercdo social de um jovem pa-
rece dar-se mais pelo trajar roupas e usar utensili-
os de marca, que por qualquer outra razdo. Em
segundo lugar, a propaganda intensa, continua e
feroz vai criando necessidades. Ora, tais necessi-
dades ndo satisfeitas, v&o criando um sentimento
de frustracéo, que pode levar araiva, ao 6dio e a
agressdo. Tais comportamentos violentos sdo as-
sim, a0 menos inicialmente e em muitas circuns-
tancias, criados e incentivados pela publicidade
indiscriminada.

Consider agles finais

Gostariamos de finalizar com uma questdo
central no referente a comunicagdo. O artigo 221
da Constituicéo de 1988 (Constituicdo daRepublica
Federativa do Brasil, 1988), que fala sobre os prin-
cipios que devem orientar acomunicagéo eletronica
no Brasil, traz como primeiro principio: “ Preferén-
cia a finalidades educativas, artisticas, culturais e
informativas’. E ainda, segundo amesma Constitui-
¢do (art. 223) ela € uma concessao publica (rédios
por 10 anos e TVs por 15 anos), devendo, conse-
guentemente, prestar um servico publico. Sendo as-
sim, a midia eletrénica ndo pode ter “donos’, mas
deve responder a esses principios basicos.

Mas o que é educar? Em sua esséncia, educar
ndo é dar respostas, condicionar, manipular as pes-
soas. Educar é fazer a pergunta, questionar as pes-
soas, para que elas sejam sujeitas de seus atos.
Educacéo é uma prética que leva a construgdo de
uma consciéncia critica. Tal consciéncia pode for-
necer elementos de emancipacdo para as pessoas,
empoderando-as. Conscientizagdo €, principal men-
te, empoderamento (Guareschi, 2008). E dentro desse
referencial que Paulo Freire se situa, ao discutir o
papel da consciéncia no processo educativo, como
bem esclarecem Oliveirae Carvalho (2007), ao afir-
marem ser a prética pedagdgica libertadora da
opressao e democratizadora da cultura.

Um meio de comunicagdo pode ser educativo,
inclusive um comercial na medida em que informa
as pessoas de maneira provocativa, criativa, ofere-
cendo aelas as diversas possi bilidades de escolha e
decisdo. Nao é bem isso observamos, de maneira
geral, 0 que constatamos é a tendéncia de manter
as pessoas sob controle, condicionando-as através
de estratégias pouco ou nada conscientes. O que
resta de autonomia e respeito aos ouvintes e
telespectadores?

As pessoas ndo sdo tratadas como pessoas;
s80, antes, consideradas como oportunidades e pos-
sibilidades de serem manipuladas e induzidas, em
prol dosinteresses, muitas vezesfinanceiros, dague-
les que controlam o fluxo de informacdes, os deten-
tores do poder. Esperamos que as discussoes agui
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feitas possam contribuir para melhor compreender
0s mecanismos empregados pela comunicagéo, es-
pecialmente os comerciais, na prética cotidiana.
Pode-se também entender melhor como aPsicologia
pode colaborar na formag&o de uma consciéncia
critica no campo da educagdo. Essa € uma tarefa
central para a construcéo de cidadaos criticos, au-
tGbnomos, participativos.
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