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RESUMO

A chamada “Sociedade da Informagio” caracteriza-se pela presenca cada vez
maior da comunicagio, em todas as suas formas, no cotidiano da sociedade
pés-moderna. E, também, marcada pelas relagdes de consumo, especialmente
nas sociedades capitalistas ocidentais.

Como afirma Darren Bridges, “houve uma época em que tudo o que os
consumidores sabiam sobre produtos e servigos eram o que os fabricantes
e anunciantes resolviam lhes informar. A rdpida adogio da tecnologia
da informagio, pelos novos consumidores, tornou as informagoes mais
amplamente disponiveis e facilmente acessiveis que em qualquer momento da
histéria. A disponibilidade de informacao disparou, nao sé pela internet, como
também por meio de livros, revistas, televisao a cabo ¢ videos, o que significa
que os consumidores sio quase compelidos a se tornarem mais envolvidos com
0 que compram’.

Essa nova realidade, formada pelos novos consumidores, também contribui
para a necessdria transformacio da Publicidade. Influenciar a sociedade ¢
uma das conseqiiéncias da atividade publicitdria. Mesmo indiretamente, a
publicidade exerce influéncia nos habitos, nos costumes, na moda... Decorre,
dai, a necessdria reflexdo acerca do papel da publicidade nessa sociedade de
consumo. O inegdvel poder da comunicacio exige responsabilidade por parte
daqueles que a exercem.

O presente estudo visa a analisar ¢ provocar reflexdes acerca da atuagao de
agéncias e profissionais de comunicacio, que necessitam, cada vez mais,
compreender a real dimensio do poder da publicidade nos dias atuais.

Palavras- Chave: Publicidade; Sociedade da Informacao; Sociedade de
Consumo; Influéncia da Publicidade; Midia e Consumo.
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ABSTRACT

“The Information Society” it's marked for more and more communication ways in all forms and shapes and
contents that goes trough pos modern society. It’s too marked for the customers relationships especially in the
occidental capitalist society.

Darren Bridges says, “It’s been an age that everything in the customers knowledge about products and service
awareness was the information received directly from the advertising industries and factories. With the
information’s technologies growth the customers become more up to dated. The information access has built up
in several ways as internet, books, magazines, television, iPods, mobile phones and it means that the customers
are more engaged into the buying moment”.

This new customer’s reality is positive and it’s contributes to the advertising transformation. To influence the
society is one of the advertising wills. It can be indirectly, but the ad industry influences habits, costumes,
fashion. And it’s about this issue that there is a necessity of reflections of the advertising ways into the custom
society. The communications power has to have a responsibility from those who are behind the wheels.

The present study is worth to analyses and to evocate the reflections about the advertising industry, from
professionals to agencies, that need to understand more about the real dimension of the advertising power into
the information and custom society.

Key Words::Advertising. Information Society. Custom Society. Advertising Influences. Media and Custom.
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1 — A Sociedade da Informagao e do Consumo

A chamada “Sociedade da Informagao” caracteriza-se pela presenca cada
vez maior da comunica¢io, em todas as suas formas, no cotidiano da sociedade
p6s-moderna. E, também, marcada pelas relagdes de consumo, especialmente nas
sociedades capitalistas ocidentais.

A expansio de empresas e produtos, em escala mundial, encontra sintonia
no avango da globalizagao. E repercute, conseqiientemente, na expansao, em igual
escala, dos grandes grupos de comunicagio e agéncias de publicidade.

Segundo o fildsofo francés Dominique Quessada’,

“o nascimento e o crescimento desses impérios mundiais da comunicagio foram
acompanhados pela exploracio e pela sistematizacio de um conceito: o de globalizagio,
inventado nos Estados Unidos por Theodor Levitt, um professor de Harvard, diretor da
Harvard Business Review. Este afirmava entdo, com um entusiasmo inquietante (e uma
relativa insensibilidade & complexidade dos fendmenos), que as diferencas de culturas, de
gostos nacionais, de ambiente institucional dos negdcios sao vestigios do passado. Algumas
herangas morrem gradualmente, outras prosperam e se estendem porque constituem as
preferéncias do maior nimero. Os mercados étnicos sio um bom exemplo disso: a pizza
e o jazz estio hoje em toda parte. Sio segmentos de mercado que existem sobre bases
mundiais. Eles ndo contradizem a homogeneizacao global, mas sim a confirmam”.

Percebe-se, assim, que o objetivo da estratégia global é garantir a difusao
planetiria dos produtos e servigos elaborados por fornecedores-anunciantes de porte
mundial, transpondo todos os obsticulos —institucionais, simbdlicos, juridicos,
politicos, sociais, culturais, etc— que possam vir a impedir sua livre circulago além-
fronteiras.

Segundo Dominique, a esséncia dessa tendéncia mundial remete ao
Império Romano, pois

“como o Império Romano, o novo império mundial da comunicagio se desenvolve
exportando uma legalidade inscrita em sistema, isto é, a partir de um pensamento do
direito. A ordem industrial mundial se desdobra juridicamente, sob a legalidade de um
dogma, o da razio vigente, agindo universalmente em nome da verdade™.

E, contribuindo para melhor entendimento das campanhas publicitirias

1 QUESSADA, Dominique. O poder da publicidade na sociedade consumida pelas marcas. p.
1.
2 QUESSADA, Dominique. O poder da publicidade na sociedade consumida pelas marcas. p.
41,
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de abrangéncia global, como a utilizada no exemplo, complementa:

“ Para definir e impor os critérios do novo império, para conquistar, integrar e criar ordem
civil, os grupos de publicidade exercem efetivamente um papel fundamental. As agéncias
locais desses grupos mundiais devem tentar tornar os produtos globais nio somente
aceitdveis, mas também desejdveis nos diferentes paises onde sao distribuidos. Pois, na
verdade, o conceito de globalizacao foi inventado pelas multinacionais americanas para
tentar justificar  posteriori praticas de marketing banalizantes e empobrecedoras, sendo
as grandes agéncias incapazes de compreender a cultura dos diferentes paises™.

Ha que se fazer, nesse momento, observagao em relagio aos “grandes
grupos de agéncias de publicidades”, ordenados conforme pesquisa citada por
Dominique Quessada®: “Os principais grupos mundiais sio: Estados Unidos:
Omnicom (BBDO, DDB Needham), Interpublic (McCann-Erickson, Lintas),
Young & Rubicam, D’Arcy Masius Benton & Bowles”.

Segundo a mesma pesquisa, no Reino Unido sao as maiores: “Saatchi &
Saatchi Worldwide, WPP (Ogilvy & Mather, ]J. Walter Thompson). E na Franga:
Publicis, Havas-Eurocom”.

Percebe-se, pois, que para aplicar tais conceitos de globalizacio, ha que se
levar em conta os efeitos da disseminagao da informagao, principalmente em face
das novas tecnologias.

Conforme afirmam David Lewis e Darren Bridges,

“houve uma época em que tudo o que os consumidores sabiam sobre produtos e
servigos era o que os fabricantes e anunciantes resolviam lhes informar. A rdpida adocio
da tecnologia da informagio, pelos novos consumidores, tornou as informagdes mais
amplamente disponiveis e facilmente acessiveis que em qualquer momento da histéria.
A disponibilidade de informagao disparou, nio sé pela internet, como também por meio
de livros, revistas, televisdo a cabo e videos, o que significa que os consumidores sdo quase
compelidos a se tornarem mais envolvidos com o que compram™.

Assim, as agéncias e seus clientes anunciantes — fornecedores encontram
resisténcia, especialmente pela capacidade dos homens que habitam esses diferentes
paises de resistirem a um argumento publicitdrio, quando este ndo estd inserido em
sua cultura. Surge, ento, o desafio de encontrar formas de dirigir-se as populacoes
de consumidores locais.

Muitas vezes, como assevera Quessada,

3 Ibid., p. 41.
4 Ibid.,p. 38.
5 LEWIS, David e Bridges, Darren. A alma do novo consumidor. p. 113.
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“o conceito global pode ser aplicado tal qual: Coca-Cola, Mc Donald’s, Levi’s, etc. As
vezes, o conceito tem de ser adaptado a sociedade na qual deve encontrar seu lugar.

7

As vezes, ele é incompativel com uma determinada sociedade por razoes culturais,
ideolégicas ou religiosas. O conceito global deve entdo ser abandonado e substituido
localmente por outro conceito, quebrando a bela unidade mundial de comunicagio. As
agéncias de publicidade compéem entdo incessantemente com a realidade cultural e social
dos diferentes paises. Elas adaptam e aplicam os elementos “universais” da globalidade
a particularidade concreta das sociedades. Elas articulam os elementos dogmdticos da
comunicagio global com a materialidade reativa de uma determinada sociedade™.

Arrematando este entendimento, o filésofo francés constata que a
globaliza¢do sé pode funcionar se o pais onde ela se expressa tiver sido “literalmente
recomposto do ponto de vista ideoldgico, a fim de que nao mais exista nenhum freio
cultural ou social & penetragiao dos produtos, dos servicos e das idéias globais nos
mercados locais™.

A “Sociedade da Informa¢io” é marcada pela disseminagao de todos os
meios e formas de comunicagao, sendo que o marketing, /ato sensu, e especialmente
a publicidade, encontram terreno fértil para disseminar, na mesma proporgao,
produtos e servigos.

A comunicagao e publicidade s3o, como visto, sustentagao para a expansao
de grandes empresas e marcas. Um dos simbolos desse movimento é a rede americana
Mac Donald’s. Com produtos padronizados e vendidos em centenas de cidades em
todo o mundo, a cadeia de restaurantes utiliza uma linguagem universal, identificada
onde quer que esteja.

Em estudo acerca da influéncia das tecnologias da informagio e
comunicag¢do na sociedade globalizada atual, o documento “i2010 — Uma sociedade
da informagio européia para o crescimento e o emprego” publicado pela Comissao
das Comunidades Européias, 6rgao da Uniao Européia, afirma que:

“As tecnologias da informagao e das comunicagées sao um poderoso motor de crescimento
e emprego. Um quarto do crescimento do PIB da Unifo Européia e 40% do crescimento
da produtividade devem-se as TIC. As diferencas de desempenho econdmico entre os
paises industrializados explicam-se, em grande medida, pelo nivel de investimento,
de investigacdo e de utilizagio das TIC e pela competitividade das empresas ligadas
a sociedade da informagio e aos media. Os servigos, as competéncias, os media e os

6 QUESSADA, Dominique. O poder da publicidade na sociedade consumida pelas
marcas. p.42.
7 bid., p. 43.
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contetidos TIC representam uma parte crescente da economia e da sociedade™.

Como repercussio dessa evolugao da informagio, caminha a evolugao do
mercado publicitdrio, do estudo do marketing em todos os seus matizes e como
conseqiiéncia a evolugio das relagoes de consumo.

Percebe-se, pois, que a publicidade desempenha papel de grande relevancia
nesse cendrio. Mais do que tornar puablicos servigos e produtos, tem o objetivo de
persuadir, convencer o publico consumidor em favor de seus objetivos.

Ha4 que se fazer, nesse momento, a necessdria diferencia¢ao entre marketing,

propaganda e publicidade.

2 - O MARKETING, A PROPAGANDA E A PUBLICIDADE
2.1 NECESSIDADE DE FIXAGAO DE CONCEITOS

Ha que fazer, primeiramente, andlise dos conceitos de marketing,
propaganda e publicidade. A fixagao desses conceitos visa a delimitar o entendimento
de cada um dos tépicos abordados conforme os objetivos do presente estudo.

Destaca-se, nesse sentido, a relevante diferenciacio, sob o ponto de vista
juridico, entre as defini¢es de publicidade e propaganda, como se demonstrard
adiante.

2.2 MARKETING

Embora as atividades tipicas de marketing “constituam-se em uma das
profissdes mais antigas do mundo, surgindo no momento histérico em que o
homem passou a realizar trocas entre si” ?, a preocupagio com o marketing e suas
repercussoes para a sociedade sdo recentes.

Fernando Guerardini Santos, tracando evolugao das relacoes comerciais,
afirma que:

“Com a decadéncia dos valores medievais e em resposta ao caos estabelecido na Idade
Meédia, surge o mercantilismo, cuja esséncia era a criacio de nagoes fortes e independentes
pela protecio da industria caseira e pela manutencio de reservas, isto é, incentivando a
exportagdo em detrimento da importacdo. A partir do perfodo histérico conhecido Era
da Industria (1730 a 1930), quando ocorreu a chamada Revolugao Industrial, iniciada na

8 Disponivel em <http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/site/pt/com/2005/com2005_0229pt01.pdf>
9 KOTLER, Philip. Administracdo de marketing. Séo Paulo : Atlas, 1988. p. 25.
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Inglaterra com a industria téxtil, o mundo teve contato com novas inveng¢ées e maquindrios,
os quais geraram novas relagoes sociais, surgindo algumas tendéncias como especializagio,
divisdo de trabalho e desenvolvimento da produ¢io em massa. Uma importante doutrina
econdmica predominava nesse periodo: o /laissez-fire, pela qual o comércio era exercido
livriemente, sem qualquer restricio da parte dos governos, doutrina esta que baseou os
posteriores trabalhos de Adam Smith, Jeremy Bentham e john Stuart Mill, conhecidos
como “Doutrina Econémica Cldssica”, a qual iria predominar até meados do século XX.
Assim, o mercado que hoje conhecemos é uma conseqiiéncia da Revolugio Industrial e
suas posteriores especializagoes, como a Revolugao da Automacio (1930 — 1950), quando
procurou-se aperfeicoar a mecanizagio da industria; e a Revolugao Cientifica (1950 até o
presente), na qual as na¢des, principalmente as industrializadas, comegaram a dar énfase
4 pesquisa cientifica como solu¢io para os problemas humanos. A ferramenta bdsica
nesta fase, obviamente, é o computador e toda tecnologia de informdtica que, com uma
freqiiéncia quase didria, revoluciona o mundo, tornando obsoleta a tecnologia existente

com uma rapidez surpreendente”'’.

Em decorréncia dessas mudancgas ocorridas no inicio do século XX,
especialmente a industrializagao, surgiu a necessidade, por parte das empresas
fornecedoras de produtos e servigos, de maior estudo sobre o comportamento do
mercado, do consumidor e também de maior divulgagio de produtos e servigos.

Conforme ensina Mtsuro Yanaze',

“face a esse consumidor emergente, as empresas passaram a se preocupar em conhecé-
lo melhor, investigando suas motivacbes de compra. As universidades americanas,
percebendo essa nova demanda, incorporam em seus cursos voltados para negécios
(Business Administration), disciplinas que privilegiavam a pesquisa e a andlise de
clientes / consumidores. Nascem, assim, as disciplinas dedicadas ao estudo do mercado,
congregando-se, no seu conjunto, em uma nova especialidade, a Mercadologia. Essas
transformacoes ocorrem no inicio da década de 50. Mais tarde, percebendo a limitagio da
expressio “Mercadologia” para significar o estudo do mercado, os académicos passaram a
utilizar a expressao “Marketing”, mais abrangente por usar a palavra “Market” (Mercado)
com o sufixo “ing” sinalizando que tudo o que pudesse ser relacionado ao Mercado estaria
subsumido pelo Marketing. Esse “tudo” incluia a Pesquisa, o Desenvolvimento de Novos
Produtos, a Geréncia de Produtos, a Logistica de Vendas, a Precificagao, o Controle de
Vendas, a Propaganda, etc”.

Posteriormente, no inicio da década de 60, o americano Jerome McCarthy'?
apresentou um conceito que veio a configurar-se como um marco na defini¢ao de

10 SANTOS, Fernando Guerardini. O Direito do Marketing. S&o Paulo : RT, 2000. pp. 18-19.
" YANAZE, Mitsuru Higuchi.. Libero — Revista Académica de Pbs-Graduacgéo da
Faculdade de Comunicagdo Social Casper Libero, Sao Paulo, v. 3, n. 5, p. 88-92.

12 Apud, YANAZE.
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marketing em todo o mundo, apresentando a teoria dos 4 Ps: Product (Produto),
Price (Prego), Place (Lugar ou Ponto de Venda) e Promotion (Promogio), para
caracterizar o “mix” de Marketing.

Da consolida¢ao dessas bases, Yanaze chega a uma adaptagio mais
atualizada e mais abrangente dos 4 Ps, que passaram a ser assim definidos: Produto,
Preco, Distribui¢ao e Comunica¢ao. Essa adaptagao, segundo afirma, decorreu dos
processos de transformagao do campo sociocultural em mercado, particularmente a
partir dos anos 80, com a proposi¢ao neoliberal de Reagan e Thatcher, que levou a
um recuo das polémicas culturais e politicas a favor dos determinantes econdmicos,
com a conseqilente deriva e esvaziamento das questoes ideoldgicas e divisoes
partiddrias direita / esquerda.

Ha que se frisar, ainda, que a expressao “marketing” jd se incorporou a
Lingua Portuguesa, (motivo pelo qual nao a destacamos como expressao estrangeira
neste trabalho), cujo significado apresentado pelo Diciondrio Michaellis é:

“mar.ke.ting 1 Comercializacio. 2 Execucio de todos os atos de comércio que sirvam
para dirigir o escoamento de mercadorias e servicos do produtor ao consumidor. 3
Conjunto de operagées que envolvem a vida do produto, desde a planificaciao de sua

produgio até o momento em que ¢ adquirido pelo consumidor”™®.

Nota-se, portanto, que 0O marketing constitui-se como poderoso
instrumento do mercado de consumo, nao podendo deixar de receber uma adequada

regulamentaco juridica.
Segundo Fernando Gherardini Santos,

“nao hd, no Brasil, um Cédigo do Marketing, tampouco uma lei especifica sobre o
tema, mas, sim, uma coletdnea de normas esparsas, representadas, principalmente, pelo
Cédigo de Defesa do Consumidor e pela lei Antitruste, ambas informadas por principios

constitucionais”'.

Gherardini apresenta a definicio de marketing como “o conjunto de
atividades humanas que tem por objetivo facilitar e consumar relagdes de troca™.
Trata-se, segundo o autor, de uma interface entre a atividade econdémica do
fornecedor e o mercado de consumo, além do marketing de pés-venda, relativo a

garantia de adequacio dos produtos e servigos.

13 Dicionéario Michaelis. Net, Curitiba, Nov. 2006. Disponivel em http://www.uol.com.br/biblioteca/
michaellis.

14 SANTOS, Fernando Guerardini. O Direito do Marketing. S&o Paulo : RT, 2000.

15 Ibid., p. 138.
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Complementando sua explanagao, Fernando Gherardini afirma:

“O marketing qualifica-se como uma prdtica comercial por conexao, ji
que nao coincide, propriamente, com a distribui¢ao ou comercializa¢ao de produtos
e/ou prestacdo de servigos — estas sim as priticas comerciais por natureza exercidas
pela empresa e disciplinadas pelo CDC -, mas lhes é anterior, ocorrendo em um
momento denominado tecnicamente (pela doutrina mercadolégica) de pré-venda.
A atividade de marketing corresponde a combinagdo das técnicas agrupadas sob a
denominacio de 4As (andlise, adaptagao, ativagio e avaliagio) sobre os denominados
4Ps (produto, prego, ponto e promogao), segundo a terminologia utilizada pela
prépria teoria do marketing”*®.

Nota-se, portanto, que o marketing preocupa-se com diferentes aspectos
da administragio dos negécios e, dentre eles, a propaganda e a publicidade.

2.3. PROPAGANDA

Os conceitos de propaganda e publicidade costumam ser confundidos,
inclusive pelo legislador e pela doutrina. H4 que se fazer, entretanto, a necessdria
distingao entre ambos.

Conforme leciona Paulo Scartezzini Guimaraes'/, em virios paises essa
distin¢ao também ¢ feita. Assim, nos Estados Unidos sio usadas duas palavras
distintas: propaganda e advertising; na Franca, propagande e publicité; na Espanha,
propaganda e publicidad; na ltilia, propaganda e publicita.

O conceito de propaganda vem do latim propagare, que significa enterrar,
mergulhar, plantar. Segundo Valéria Furlan'®, existe divergéncia na doutrina acerca
do inicio da utilizagao do termo, sendo que para alguns teria sido com o Papa
Clemente VII, em 1597 e outros com o Papa Gregério XV, em 1622. Torna-se
relevante, entretanto, perceber que sua utilizacdo passou a signiﬁcar a transmissao
de idéias religiosas e politicas.

Dai decorre, pois, a caracterizagao da propaganda como sendo a divulgacio
de idéias, nao possuindo objetivo comercial. Nesse sentido, Adalberto Pasqualotto®

afirmaque

16 SANTOS, Fernando Guerardini. op. cit. p. 137.

17 GUIMARAES, Paulo Jorge Scartezzini. A Publicidade llicita e a Responsabilidade
Civil das Celebridades que dela Participam, Sao Paulo : RT, 2001.

18 FURLAN, Valéria. Principio da veracidade nas mensagens publicitarias. RDC, n.10, S&o
Paulo: RT, 2004.

19 PASQUALOTTO, Adalberto. Os Efeitos Obrigacionais da Publicidade no Cédigo

de Defesa do Consumidor. Sdo Paulo : RT, 1997.
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“o que ndo se inclui no conceito de publicidade ¢ a divulgacio de idéias de cunho
politico, religioso, ideoldgico, filoséfico, moral ou de qualquer outra natureza, enquanto
manifestacio de pensamento livre e a todos permitida, sem nenhum interesse direto ou
indireto no complexo das relagoes préprias do mercado de consumo. Estas, conceituam-se
como propaganda e estdo excluidas da protegao do Cédigo de Defesa do Consumidor”.

2.4. PUBLICIDADE

Apesar do entendimento de que a publicidade jd era identificada desde
a época de Roma, sua técnica atual surgiu com a revolugao industrial e comercial.
Antes disso, as negociagdes eram tratadas com base na confianga entre vendedor e
comprador. O crescimento das cidades e 0 aumento na produgio de bens e servigos
tornaram cada vez mais raros os contatos pessoais, fazendo surgir uma cadeia de
intermedidrios.

A publicidade, entéo, passa a exercer, primeiramente, o papel de informar.
Com o passar dos anos e o crescimento da concorréncia, passa também a desempenhar
outra funcdo: persuadir os consumidores quanto a aquisi¢ao de produtos e servigos.
Cldudia Lima Marques® leciona que a publicidade, na sociedade de massa, possui
uma dupla fungio: informar e estimular o consumo de bens e servigos.

A origem da palavra publicidade vem do latim publicus, que significa tornar
publico. O conceito usualmente utilizado nos meios publicitdrios é o constante
no Cédigo Brasileiro de Auto-Regulamenta¢ao Publicitdria, em seu artigo 8°, que
define como “toda atividade destinada a estimular o consumo de bens e servigos,
bem como a promover instituigdes, conceitos ou idéias”. Note-se, entretanto,
que a promogao de idéias e conceitos nao significa interesse comercial, aqui se
demonstrando a confusio do conceito com a propaganda.

Apesar da necessdria distingao entre os termos publicidade e propaganda,
adotadas por diversos autores, como demonstrado anteriormente, registra-se a posi¢ao
do professor Rizzatto Nunes, que entende que os dois vocdbulos podem ser usados
como sinénimos. Explica que “do ponto de vista das normas infraconstitucionais,
somente o uso dos termos como sindnimos resolve a confusio”?!.

Independentemente da gama de conceitos, como observa Paulo Jorge
Scartezzini Guimaries, “verifica-se que eles possuem elementos semelhantes, como
o patrocinio, a divulga¢do de produtos e servicos, a informacdo, persuasio e a

20 MARQUES, Claudia Lima. Contratos no Coédigo de Defesa do Consumidor. Sao
Paulo : RT, 1999.
21 NUNES, Luiz Antonio Rizzatto. op. cit. p.422.
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atividade dirigida ao pablico™.

Como visto no inicio deste capitulo, na abordagem do marketing, sabe-se
que “com o avangar dos anos os estudos sobre o comportamento do consumidor
se foram aprimorando, a ponto de se poder prever qual sua reagdo a partir de certa
motivagao ou estimulo”?.

Scartezzini observa que

“¢ nesse desbravamento e exploragio da mente humana que os publicitdrios se apdiam
e buscam as inspiragées para seus antincios. Criam eles necessidades e apés manipulam
os consumidores em diregio ao produto ou servico que ird supri-las. Criam efetivamente
desejos supérfluos, que, logo em seguida, gracas s suas técnicas, sdo transformadas em
produtos imprescindiveis. Assim, estdo corretos aqueles que, primeiramente, surge o
produto ou servigo; depois ¢ que se inventa a necessidade™.

3 — O PAPEL DA PUBLICIDADE NA SOCIEDADE DE CONSUMO

A publicidade, conforme exposto anteriormente, possui dupla fungio:
além de informar, objetiva persuadir, convencer, seduzir o consumidor em favor
de seus objetivos. Percebe-se, também, que a sociedade atual é marcada pela forte
presenga da midia, que contribui para a formacio dos cidadaos-consumidores.

Influenciar a sociedade é uma das conseqiiéncias da atividade publicitdria.
Mesmo indiretamente, a publicidade exerce influéncia nos hébitos, nos costumes,
na moda... Decorre, dai, a necessaria reflexao acerca do papel da publicidade nessa
sociedade de consumo. O inegdvel poder da comunica¢io exige responsabilidade
por parte daqueles que a exercem. Agéncias e profissionais de comunicagio devem
compreender a real dimensio do poder da publicidade nos dias atuais.

A influéncia da publicidade exige, cada vez mais, que a atividade seja
repensada; seja repensada no sentido de perceber a necessidade de atuagao profissional
com responsabilidade. A publicidade pode, e deve, influenciar positivamente a
sociedade. No momento em que se debate exaustivamente a responsabilidade social
das empresas, a publicidade nio pode ficar excluida dessa realidade.

Conclui-se, portanto, que estd a surgir uma nova era da comunicacio.
Uma era de envolvimento das campanhas publicitdrias com as campanhas sociais das
empresas-anunciantes. Uma era da publicidade que objetiva convencer, persuadir e

22 GUIMARAES, Paulo Jorge Scartezzini. A publicidade ilicita e a responsabilidade
das celebridades que dela participam. p. 97.

23 Ibid., p. 98.

24 GUIMARAES, Paulo Jorge Scartezzini. Op. cit. p. 98.
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seduzir o consumidor, mas com transparéncia, sem iludir, sem induzir em erro.
Uma era da publicidade comprometida com o pais, com a qualidade de vida e do
ambiente em que estd inserida. E, ciente do poder que possui, a publicidade pode
contribuir para a construgao de uma sociedade melhor, atingindo os objetivos a que
se propde, sem deixar de lado a ética e o respeito ao consumidor.
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