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- Nos ultimos cingllenta
anos, nada foi mais chocan-
te e, 4 sua maneira, mais
desconcertante do que o es-

quivo relacionamento en-

tre o pensamento econémi-
co vigente — da forma co-
mo o encontramos nos
compéndios académicos e
Dpela qual é ensinado nas es-
colas — e a grande indis-
tria da publicidade, em
continua expansdo.
Durante boa parte desse
tempo, e da parte de mui-
tos dos académicos atuan-
tes, _foi, uase como se a pu-
blicidade — na forma como
ela se manifesta em sua
fungdo principal — afinal
ndo existisse. S
Ora, o papel da publici-
dade — como a maior parte
de seus praticantes concor-
da e assume — é estimular
a demanda, desenvolver e
conformar o. comporta-
mento do consumidor, dar
/40 vendedor de um produto
* |alguma certeza quanto ds
i vendas; uma garantia, en-
\fim, cuja auséncia poderia

tréfica. Todo empreendi-
mento econémico tem, co-
mo uma dimensdo da es.
trate;;gxa de vendas, a redu-
¢do do risco. E a publicida-

de se constitui numa valio-

sa contribuicdo para isso.
Ela possibilita 4 empresa
uma margem de planeja-
mento que, de outra forma,
seria impossivel. :

No entanto, af ela entra
em rota de colisdo com a
economia. ‘Para a econo-
mia, as necessidades emer-.
gem das camadas mais
profundas da psique huma.
na para niveis explicitos.
Sdo inerentes ao consumi.
dor e exprimem-se pela
vontade soberana desse
consumidor. Nenhum com-
péndio escolar, porém, ou

. pelo menos ndo miijtos de-

.

es, dxam ais foi escrito sem
ren

E por um bom motivo.
Na medida em que os an-
seios e as necessidades sdo
inerentes ao consumidor, a
satisfagdo deles serve ao
mais elevado dos propési-

tos humanos. Especifica-

der homenagem 4 sobe-
_ rania do consumidor, :

+..outro modo. E I
..do Céu gue os desejos e as.

!,de excepciona
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mente, estd-se satistazendo
uma necessidade ontolégi-
ca, inerente. E a economia,
como matéria ou ciéncia de
estudo, torna-se assim b4- .
Sica para o mais elevado
servigo ao ser humano.

0 acima exposto, porém,
S0 se explica se 5artirmos
do pressuposto de que as

necessidades ndo possam
‘ser criadas, cultivadas, .

moldadas, aprofundadas:
ou induzidas de. qualquer
contra a lei

necessidades se originem'

__ no produtor de determina.

dos produtos ou servigos,
com o auxflio e a orienta-:
gﬁp de sua agéncia de pu-.

licidade. LT

Do ponto de vista da es-'
trita ortodoxia econdmica, '
a publicidade resvala peri-.
gosamente para o subversi-
vo. E isso acabou sendo:
quase tacitamente aceito '
pela corrente dominante do -

‘pensamento econémico vi-

gente. \ \ ;|
. Ndo de todo, porém. A in- |
distria_da publicidade |
existe. E emprega pessoas !
al  talento.
Transfere grandes volu-;

mes de vendas. E até mes-
'mo o académico empeder--
nido de vez em quando liga:
a TV ou tira os olhos das co-!
lunas de notfcias para dar:
uma olhadinha num anun-
cio que chamou sua aten-
¢d0. Tem de haver uma ex-;
Plicacdo académica para;
essa atividade, que é tam-.

- bém uma forma de arte. E, |
na verdade, a ortodoxia:
‘econémica saiu-se com,

trés. T L
' (Continua na pégina 28) -

A Coca Cola esté inves.
tindo US$ 5 milhGes em pu-

- blicidade para lancar o

Diet Coke, 0 seu refrigeran.
te dietético, e duas novas:
embalagens: e Big Coke — -

~ a embalagem pléstica de 2
- litros, que consumiu US$ 1.

milhdo s6 em equipamento

e ajustes técnicos — e a Co-

ca superlitro, com 1.250 mi- .
lilitros. Para 1989, a Coca
Cola prepara investimen.:
tos para construir seis f4.
bricas. Bl

(Ver pégina 28)
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Em toda transacdo de
mercado existe a necessi-
dade de informar. Com tal
informacdo, os -mercados
tornam-se quase perfeitos;
atende-se a soberania do
consumidor; e ele fica, ao
mesmo tempo, informado
sobre quem o esté servindo
eonde. SR b

Segunda explicacdo: a
publicidade nao passa de
uma manifestacao do el
competitivo, sem-maiores:
conseqiiéncias. A General
Motors (GM) ou a Toyota
péem a boca no trombone,
a Ford e a Chrysler repli-
cam,.a.GM ou a Toyota
aparteiam. As necessida-
des bdsicas nio sio afeta-
das; a soberania do consu-
midor 'nao é diminuida,
pois no balango final o es-
for¢otodo se anula.

Por fim, a publicidade é

considerada como um ins- -

trumento de monopdlio. Se-
para um determinado pro-
duto de seus concorrentes,
conferindo-lhe .uma perso-
nalidade distinta e particu-
larizante. A partir dai, o
produtor passa a ter o mo-
nopélio.dessa personalida-
de. E: monopélio,. como

sempre, é.algo muito du-:

bio.

No universo do
‘economista, 0
consumidor deve

.ser soberano

No livro de texto atual-
mente mais usado, o Eco-
nomics, de Campbell R.
McConnell, de resto exce-
lente, a justificagdo social

da..publicidade ndo ocupa.

mais de uma coluna — jé o
caso contrdrio merece qua-
se duas colunas. Nenhuma
outra indiistria — nem a do

dlcool, num a dos cigarros,
nem Las Vegas, nem se-

quer as possibilidades di-
versas da pornografia —
recebe um:tratamento tio
equitativo. Na verdade,
simplesmente nao sao tra-
tadas.

‘Repitamos: no universo
do.economista, o consumi-
dor deve ser soberano. A
economia sempre teve uma

considerdvel ‘capacidade
- deacomodar a realidade as

neeessidades tedricas ou
diddticas. Essa capacidade
nunca foi melhor exempli-
ficada do que neste caso.
Desnecessdrio dizer, a

- publicidade molda o com-

portamento do. consumi-
dor. E um dos seus propési-
tos, principalmente quando
um novo produto chega ao

‘ “mercado, é criar necessi-

dades. Se sua finalidade
fosse ' unica e exclusiva-
mente informar o consumi-
dor, a indistria limitar-se-
ia aos classificados. Quan-
do a publicidade anula de-
terminada marca concor-
rente, h4 muito mais por
trds da resposta do consu-

“ midor: resposta essa que,
de outra forma, ndo ocorre-

ria,

‘As conseqiiéncias. econo-
micas e sociais dessa cria-
¢40 de demanda s3o gran-
-des e, em parte devido ao
fato de o economista fugir
da realidade, muito menos
debatidas do que deveriam
ser. Além da certeza adi-
cional que a publicidade
confere a0 negocio, ela é
também uma forga -mode-
ladora, na verdade a for¢a
modeladora, daquilo que se
convencionou: chamar de
sociedade de consumo. E
isse, por sua vez, tem enor-
mes' implica¢ées em nivel
nacional e internacional.

“ Na economia primitiva
de épocas passadas (ainda
vigente hoje em muitos

paises),; “as “necessidades

ndo podiam ser cultivadas;
quando  os lnicos  ou o0s

principais objetos de con-

sumo sdo.-a alimentacdo
béasica, vestuario essencial
e moradia, as pessoas nao
precisam ser persuadidas

a.comprar ou usar. isto ou

aquilo: ndo héd alternativa.
No entanto, com o aumento
da prosperidade, essa per-
suasdo torna-se possivel, e,
talvez, também essencial.

-~ Na ‘economia moderna,
em épocas de depressdo ou
recessdo, ndo. sentimos

muita falta dos artigos que -

nao .estdo sendo. produzi-
dos.. O:que realmente faz
falta — dolorosamente =
S30 0s empregos e receitas
antes gerados pela produ-
¢do desses bens. Hd poucas
duvidas de que a publicida-
de.ajuda a manter o fluxo

- deedemanda que sustenta a

producdo dos bens de con-
sumo. Ha, aqui, um circulo
‘intrincado de relagbes de

o [3A

causa e efeito, no qual o
cultivo.da demanda desem-
penha um papel importan-
te :

- Quando diminui nossa ur-
géncia de comprar ou con-
sumir muitas .das coisas
que compramos ou consu-
mimos, impoe-se a necessi-
dade de um maior esfor¢o
no sentido de convencer-
nos a comprar. Isso ajuda a
manter o nivel de emprego

e renda — que, nunca é de-

mais repetir, sdo de impor-
tancia fundamental. Tal-
vez nao seja este um proje-
to socialmente perfeito pa-
ra um sistema econémico.
Mas é aquele em que vive-

mos, e com o qual vivemos. -

No cendrio internacional,
evidencia-se um papel cor-
relato da publicidade. Hou-
ve época em que 0 comeér-
cio internacional baseava-
se maci¢camente em mer-
cadorias basicas — trigo,
algodao, borracha, carvao,
aco; =

A nivel internacional,
esses produtos eram exa-
geradamente sensiveis aos
pregos.:

Uma mudan¢a nos pre-
¢os relativos — sem divida
uma mudang¢a no valor do
délar, como a que assisti-
mos recentemente — gera-
va uma reacdo imediata na
relagdo importacdo/expor-
tacao, refletindo-se portan-
tona balang¢a comercial.

Hoje, o comércio.interna-
cional, em substancial me-
dida, baseia-se em' produ-

tos insistentemente anun-

ciados, passiveis de acirra-

do..merchandising, e con-,
tando, além disso, com re-

des internacionais de dis-
tribuicdo, plenamente es-
truturadas. Automoveis,
artigos eletronicos, equipa-
mento fotografico e uma
ampla gama de outros pro-
dutos de consumo hoje do-
minam a cena do comércio
internacional. F

- Publicidade,

- hoje um meio
eficaz de criar

¢ fixar habitos

Uma vez sedimentados
na preferéncia e habitos do
consumidor, como 0s car-
ros e cameras japoneses,
esses produtos niao sao fa-
cilmente desalojados. E a
publicidade cumpre essa
fungao de fixagdo. Dai, por
sua vez, vem resultando
uma tenaz persisténcia do
déficit comercial america-
no, apesar da grande queda
no valor do dolar.

As expectativas de eco-
nomia convencional, neste
assunto, foram em grande

parte derrotadas por ter

“ela deixado de aquilatar o

verdadeiro papel da mo-

derna publicidade, mer-
chandising e marketing.

Mas pode-se inferir ainda
muito mais do efeito da pu-
blicidade. Como todos sa-
bem, a sua importincia é
quase nula na economia so-
viética. - il

Mas, na medida
em que essa ‘economia se
orienta cada vez mais para
a producdo de bens de con-
sumo, ocorre um ajuste ca-
-da vez pior entre aquilo que
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tema soviético. Esse desa-

juste resulta .da falta de

didlogo vendedor-
comprador. Os comprado-
res nio expressam Ssuas

preferéncias através de um

sistema flexivel de precos,
e os vendedores ndo con-
vencem o0s compradores
quanto aquilo que tém para
vender.

Este iltimo ponto rara-
mente é mencionado, quan-
do se discute a economia
soviética. Aqui, outra vez,
a tendéncia é olhar a publi-
cidade com tampao no
olho.

Ha trinta anos, em “The
Affluent Society’’, e dez

-anos depois em ‘“The New
“Industrial State”’, procurei
-inserir a publicidade na

corrente de pensamento
econémico em' vigéncia.
Salientei, principalmente,
seu papel de seguro-
certeza para o planejamen
to empresarial. :
Com uma pontinha de
prazer, ataquei o. compro-
misso com a soberania do
consumidor. S6 depois é
que descobri como é gran-
de .a resisténcia a esses
pontos de vista. E, na ver-
dade, também como é timi-
do 0 argumento em contra-.
rio. ; :
Quase todos os que criti-
caram a minha tese da
criagdo de necessidades e
gerenciamento da deman-
da sairam-se com 0 mesmo
exemplo desfavordvel — o
Edsel. e, T

Depois, com o pas-

~ sar do tempo, houve pro-
8ressos. :

A defesa da soberania do
consumidor mudou para a
resisténcia do consumidor

& nova formula da Coca-

Cola. (O fato figura com
destaque no texto do Pro-

“fessor McConnell, " citado

aqui anteriormente.) ;

Mas houve ‘progressos
ainda mais substanciais.
Alguns, pelo menos, acaba-

“Fam por reconhecer que os

casos Edsel e Coca-Cola de-
veram sua notoriedade ao
fato de ndo serem casos co-
muns, mas sim fracassos
excepcionais, e por isso
mesmo muito discutidos.

Numa sociedade em que
as necessidades do consu-
midor podem ser criadas e
manejadas, nem tudo estd
acimadacritica.

Conforme j4 se observou,
talvez um sistema desses
seja pressdgio de uma cer-
ta frivolidade de finalidade
econémica. E nao deixa de
ser meio triste que ele con-
viva com muitas pessoas,
comunidades e culturas en-
tre as quais a fome absolu-
ta funciona como controla-
dora do desejo: ai ndo hé e
ndo poderia existir publici-
dade.

Mas a antiga tendéncia a
excluir a indiistria da pu-
blicidade do 4mbito do pen-
Samento econémico respei-
tavel e do debate economi-
co digno desse nome é in-
desculpavel.

E intelectualmente in-
desculpdvel;, e é também
prejudicial a propria indus-
tria, por relegd-la a um
limbo vagamento isento de
funcio. X

Com alguma satisfacio,
passo em revista os meus
proprios esfor¢os no senti-
do de corrigir esse erro.
Com menos satisfa¢do, po-

_rém, faco um balanco do

que. consegui efetivamen
te.

se’ produz e aquilo que os*

consumidores almejam.

Essa queixa vem sendo

ouvida com freqiiéncia ca-
da vez maior, no que diz

respeito a operacdo do sis-

,(Réproduzido com permis-

__sdo da Advertising Age. Copy-
- rigth 1988.

Crain Communications Inc. To-

"0 Tempo

Méximas e minimas de on-

tem e condi¢des do tempo ho- .

je nas principais capitais bra-
sileiras. Temperaturas médias
e estado do tempo ontem em

cidades 'do exterior.  SAO.

PAULO: 30-16, pancadas de
chuvas isoladas, temperatura
estavel: RIO DE JANEIRO: 32-
18, claro a parciaimente nu-

blado, temperatura estavel;

BRASILIA: 25-16, pancadas de
chuvas esparsas, temperatura
estavel; 'SALVADOR: 28-22,
- pancadas de chuvas esparsas,
temperatura estével; BELO

 HORIZONTE: 27-17, parcial-

‘/mente nublado a claro, tem-

peruturé estével; PORTO ALE-

i

-dos os direitos reservados.) f :
: s

GRE: 37-19, parcialmente nu-

bladoa claro, temperatura es-

. tavel; CURITIBA: 30-14, panca-
- das de chuvas isoladas, tem-

peratura estével; FLORIANO-
POLIS: 35-19, claro a parcial-

mente nublado, temperatura
estavel; NOVA YORK: 02, nu-

blado; PARIS: 10, chuvoso;

TOQUIO: 10, claro; LONDRES: |
07, nublado; WASHINGTON: .

09, parcialmente nublado;

'BUENOS AIRES: 22; nublado;
ROMA: 17, parcialmente nu- \
blado; BONN: 07, parcialmen- -

te nublado.



