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Resumo —

Este artigo faz uma andise da publicidade inserida na Revista Vg, a partir das idéas do
socidlogo Migue Roiz. Violéncia Smbdlica, Controle Socia, Sociedade Persuasiva s2o
aguns concetos usados pelo autor espanhol. Para Roiz, vivemos numa sociedade
persuasiva interessada gpenas no consumo. E, a midia, seriaa grande incentivadora desse
processo. A RevistaVea, principa revista de informagéo do Brasil, ndo foge aregra. Suas
paginas estéo chelas de anlincios e matérias voltadas ao consumo.
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O socidlogo espanhol Migud Roiz afirma ter escrito o livio A Sociedade Persuasiva
por duas razdes. A primeira, por estar preocupado com a persuasdo exercida pela midia e
pelas forcas de pressdo, ainda que de forma limitada, com fins econdmicos (sociedade de
consumo de massas) e politicos (a propaganda generdizadd) num mundo dominado
smbolicamente pela comunicacdo audiovisua. O segundo, a sua atracdo pelas andises de
mensagens da televisfo, cujo poder € muito dificil de residir, inclusve para aguelas
pessoas chamadas de “cultas’. Roiz conddera a TV 0 veiculo de maor capacidade
persuasiva entre os que exisem hoje “sua eficacia se deve a inegavel aracd que tem a
imagem figurativa, associada, na televisio, a ingantaneidade entre o acontecimento e a sua
transmissdo, 0 que valoriza a mensagem, 0 meio e, desde logo, o dSgnificado a0 que se
associd’ (2000, pl13).

Nesse aspecto, as idéias de Roiz sdo facilmente comprovadas. Quem n&o se comove
com uma partida de vold, de futebol, uma luta pelo recorde numa piscing, um esforgo do
aleta que tem que correr os 100 metros em menos de 10 segundos. E dificil ndo se deixar
seduzir por estas imagens. Desde a pessoa mais Smples até a mais intelectudizada. Todos
param para ver. Nas Olimpiadas de 2004 em Atenas, na Grécia, acompanhamos a pressio
gue sofreu a ginasta Daiane do Santos. Chegou em Atenas para buscar a medaha de ouro.
Essa expectativa foi gerada pela propria televisdo. Ninguém comentou as dificuldades de
s “aletd’ no Brasil. Parece que estavamos em igualdade de condicbes com os paises
ricos, 0 que ndo € verdade. No find, a ginasta ficou em 5° lugar, uma grande conquista para

um pai's como 0 NOSO.

N&o se ouviu comentario sobre as condigdes do esporte amador brasileiro. Muitos
atletas e pouco dinheiro. As meninas do futebol por exemplo, sequer tem clube para jogar.
N& ha um campeonao de futebol feminino no Brasl. Elas ndo tém sd&io, tem guda de
custo. Mas, assm mesmo, conquistaram a medaha de prata, perdendo a fnd para as norte-
americanas. SA0 verdadeiras heroinas. Representaram o futebol brasileiro sem ter 0 minimo

gpoio. Sobre isso, muito pouco se falou. Segundo Roiz, a televisio faz isso, tira as pessoas



da redidade: “a producio de mensagens da TV busca incessantemente a manutencéo dos
fluxos de entretenimento, em especia os que favorecem a evasio daredidade’ (2000, p.13)

No Brasil, vivemos a fuga da redlidade inlmeras vezes. Numa delas, o ex-presidente
Fernando Henrique Cardoso reuniu os empres&rios da midia, principdmente, os de TV,
para pedir que nd mostrasse t&o intensamente a seca no nordeste, pois o0 ano (1998) era
eetord. O pedido de FHC foi aceito e por coincidéncia €e se redegeu presidente da
Replublica. De acordo com Roiz, a TV consegue de mandra smples e eficaz tranamitir
vaores, crencas e pautas de comportamento conservadores e naturdmente conformistas

com um objetivo: preservar ou difundir as ideologias dominantes.

No caso descrito, o governo de Fernando Henrique teve continuidade. Os problemas
foran “esguecidos’ propositamente pea grande midia FHC pediu uma trégua aos
empresios que desviaram as atengdes para outros problemas do pais. Somente na eeicéo
de 2002, tivemos uma isencdo maior da televisito em relacdo aos candidatos a presidéncia
da Replblica Em iguadade de condigdes, promovendo debates, finamente a oposicdo
chegou ao poder. O Partido dos Trabahadores venceu a eleicdo depois de 20 anos de luta.
O interessante é que depois de conquistar 0 poder, 0 PT usa as mesmas artimanhas do

governo anterior. Critica a midia que mostra os problemas do governo.

Outra Stuacdo abordada por Roiz em relacdo a TV é a tecnologia da imagem que
tem alta capacidade técnica de conseguir a persuasio coletiva. Estas observagtes do autor
nos remetem aos programas de TV exibidos durante as campanhas deitorais. E comum
assigirmos um verdadeiro “show” de imagens. Os candidatos usam inUmeros recursos
visuais para mostrar 0 que poderéo fazer caso sgam deitos. Quem estd no poder sO mostra
o que foi feito de bom. Os problemas da cidade todos querem esquecer. Em Itgai, litord
norte de Santa Catarina, néo € diferente. Os candidatos da situacdo (em outubro tem eeicéo
para prefeito) estdo mostrando de forma virtua a construgdo de uma avenida para cesafogar
o0 tréngto da cidade. Segundo a propaganda, serd uma via expressa que tera aé telefone a

disposicéo dos motoristas.



O exemplo de Itgai vai a0 encontro das idéias de Roiz. Os candidatos ndo mostram
0s problemas do municipio e gpresentam solugdes, ainda que virtuais (usando tecnologia
digital), com o objetivo claro de convencer os eeitores a votar nos candidatos da Situacéo.

O candidato de oposi¢ao utiliza 0s mesmos recursos disponiveis no meio televisivo.

Outro conceito abordado pelo autor € o da violéncia Smbolica. Segundo Roiz, os
simbolos do poder so impostos aos cidaddos sem que se perceba. Para explicar 0 assunto,
0 autor cita 0 demdo H. Pross “a violéncia smbdlica se refere a pressfo indituciond que
Se exerce sobre pessoas e grupos sociais a partir do uso de ‘signos e simbolos para dar
vaidade e impor a aceitacdo de determinados significados sobre fatos da redidade’. A
guerra dos Estados Unidos contra o Iraque mostrou bem a violéncia smbdlica de que fda
Roiz. Ao disparar as primeras bombas em margo de 2003, o presidente norte-americano,

George Bush disse que estava fazendo aguilo para defender o mundo.

Puro discurso. Na Europa, paises como a Alemanha e a Frangca estavam contra o
conflito. Na América Latina, o Brasl também se posicionou contr&io a guerra. Mas, apesar
disso, houve uma ampla cobertura da midia Todos os dias, 0 mundo inteiro recebia
imagens da destruicdo das cidades iraguianas. Centenas de civis e militares sendo mortos
diariamente. O pior disso tudo € que a guerra foi amada pdo . Bush. O inimigo teria
armas quimicas de destruicdo em massa e por isso merecia ser atacado. Além disso, era
preciso “libertar” o Irague da ditadura de Saddam Hussein. O confronto perdura um ano e
seis meses e até hoje as tais amas ndo foram encontradas. Sem provas, o pais foi destruido

e milhares de vidas aniquiladas.

O que pouco se disse sobre 0 confronto € que por trés da guerra havia o interesse em
comandar as reservas de petréleo do Irague. Esse € o verdadeiro motivo da Guerra. Gs
Estados Unidos esto interessados no Oleo iraquiano. Mas a midia questionou pouco.
Dezenas de jorndistas foram convidados e aceitaram acompanhar os ataques fardados
como se fossem soldados norte-americanos. Presenciaram a violéncia da guerra no loca do

conflito. Eram chamados de “embutidos’. Ou sga, rasgaram 0s manuais de jorndismo que



ensnam que uma cobertura jorndistica tem pelo menos dois lados. Ao colocar a farda,

sucumbiram.

Quer dizer, nos primeiros meses da Guerra, os jorndistas cometeram dois erros.
N& quesionaran a legdidade do conflito e muitos foram assdir 0 que edtava
acontecendo. Foi uma violéncia smbdlica em escda globd. Diaiamente assgtiamos as
arocidades cometidas na guerra E da midia, a maioria acompanhou sem questionar as
aches lideradas pelos Estados Unidos e encampadas por paises pobres e ricos que
mandaram seus soldados a0 Iraque. Tinhamos € verdade as imagens da TV &abe ALL
JAZIRA, a Unica que mostrava a visio dos arabes no conflito. Ja é aguma coisa em meio a
tantainformacdo pré-americana.

Fdando nisso, Migud Roiz explica que vivemos a cultura da imagem nas suas
diferentes formas expressvas. Essa cultura, segundo o autor, se gpropriou paulatinamente
dos dementos smbdlicos fundamentais para 0 CONTROLE SOCIAL. S&o os valores
sociais e 0s modelos de comportamento claramente difundidos em grande escda  através

dos filmes, dos seriados e dos aniincios publicitarios.

Os filmes e os seriados norte-americanos confirmam a visfo de Roiz. Ligamos a TV
e temos a sensagio que estamos nos Estados Unidos da América. E enlatado em todos os
canais de TV aberta ou fechada, ndo importa. Sempre ha um filme ou seriado passando. E
uma overdose da cultura americana. O curioso € que nesses filmes sempre aparecem as
forcas armadas em Stuagio de combate e as empresas multinacionais norte-americanas. E
comum vermos os simbolos da COCA-COLA ou da PEPSI, da AMERICAN AIRLINES,
FEDEX, e asam por diante. Sd0 os filmes vendendo um modo de viver e que produtos
consumir: “os contetidos da cultura da imagem sdo mecanismos Ssmbolicos de persuasio
coletiva, inicidmente em nive naciond e audmente em nivd mundid ou globa — que tem
efeitos positivos e outros negativos’ (Roiz, 2000, p.15)

Ainda que ndo tenhamos perdido a capacidade de refletir, temos que admitir que

estamos mergulhados num processo de persuasio coletiva. SO na TV a cabo temos hoje



pelo menos sais canais de filmes, todos norte-americanos. S&0 des. AXN, TNT (um em
portugués e outro em Inglés), WARNER, SONY, FOX e HALL MARK CHANNEL. Sdo
canais que passam filmes 24 horas por dia, isso sem contar 0s canais de noticias e os de
entretenimento. Com todo este aparato fica dificil ndo ser seduzido por aguma coisa. Roiz,

ainda que num tom exagerado, nos da uma explicacéo:

“a informacdo, 0 entretenimento e a propaganda e a publicidade operam como
aspectos referenciais da logica da violéncia simbdlica. Em conjunto tornam

possivel aidentificacdo dos receptores com os valores hierarquizados das principais
instituicdes  sociais; FAMILIA, EMPRESA, ESTADO, TECNOLOGIA,
modelando um tipo especial de identidade psicoldgico-cultural: a do individuo
dependente dos outros, sem autonomia, sem meios possiveis para candizar a
liberdade necesséria paraimpor a sua criatividade e a sua viséo de mundo”.

Intrigado com 0 pensamento excessvamente critico de Roiz a respeito dos MCM,
decidi andlisar a revista semana Vea para tentar comprovar as suas idéas sobre a midia
Para 0 autor, os meios de comunicacdo de massa querem nos integrar na sociedade liberd
voltada exclusvamente para 0 consumo. Esta sociedade, diz de, eda baseada no “ter”
como Unica maneira de exidtir.

Para fundamentar os seus agumentos, Roiz utiliza o conceto de violéncia
smbdlica, usado inicidmente por Pierre Bourdieu e reintepretado por H. Pross. Para este
autor, os MCM violentam os cidaddos através da selecdo dos acontecimentos e da sua
reinterpretacéo araves dos codigos e simbolos que usam para fazer a sua transmisséo. Roiz
acrescenta que “os MCM colocam na nossa mente representagbes e simbolos escolhidos
gue nos violentam, mas que temos que acetar e assumir, pois sBo imprescindivels para
desenhar nossas representactes coletivas do mundo, da histéria e da sociedade, da pessoa e
do individuo”.

As dfirmagdes de Roiz so fortes e nos remetem aos regimes totditérios. Nos fazem
lembrar 0 que Hitler fez com a Alemanha nos anos 40, se goropriando dos simbolos
culturais, para pregar um ided de raca pura. O resultado desta histdria, ndés conhecemos.
Foi um desastre para humanidade.



Tragédias a parte, Roiz também acrescenta que a informacdo, o entretenimento, a
propaganda e a publicidade operam como referenciais da légica da violéncia smbdlica. O
autor afirma que € muito dificil as pessoas escaparem dessa pressio consumidta feita
continuamente pela midia. Mas sera que ndo hd um exagero do autor? Afind, somos ou ndo

um anima smbdlico que precisa se comunicar?

Em busca de respodtas, resolvemos andisar um exemplar da Revista Vea, a maor
revita semand da América Latina, segundo o grupo Abril. Para fazer esta andlise, pegamos
a edicdo n° 1861 do dia 7 de junho de 2004 que traz como manchete de capa a seguinte
indagacdo: Por que ees ndo ficam presos — Nunca se investigou tanto a roubaheira, mas
condenar corruptos ainda é coisa rara no Brasil. Escolhida a edi¢do, fizemos uma contagem

das paginas, quantas foram destinadas a publicidade e quanto foi destinado ao jornaismo.

Antes de apresentar 0s resultados, vamos conceituar 0 que venha a ser a publicidade
e a propaganda. No dia-a-dia, utilizamos o termo “propaganda’ para lembrar de tudo aquilo
que nos € oferecido como produto. Mas ndo é bem assm. A propaganda (1) é ago
ideolégico que promete a libertacdo total de todas as limitagBes e de todos os medos, traz a
esperanca de uma vida melhor. Seus maiores exemplos sB0 a propaganda politica e a
religiosa. Para fazer parte de um partido politico ou de uma igrga é preciso acreditar nas
suas idéias, nos seus vaores, caso contraio ndo conseguimos participar. A propaganda
impde umaideologia, visando uma adesio etavel.

Ja a Publicidade (2) caminha em outra direcdo. Basgia-se nas trocas e no comércio,
indigando a paticipacdo, a imitacdo e a identificacdo dos letores, ouvintes e
telespectadores. Seu objetivo € comercid, ou sga, 0 enisor quer vender seus produtos e
ocupar o lugar dos concorrentes. Ligada a sociedade de consumo, pode criar ou ndo estados

de espirito no qua os individuos perdem a sua autodeterminaco e a sua vontade politica

Em relacéo ao jornalismo, segundo LANGENBUCHER in KUNZIK (1997,p.100),
um dos papés € fazer a mediacdo na sociedade, cuja tarefa principal € proporcionar a

mUtua comunicacdo entre os diferentes grupos da sociedade. Para fazer esta andise em



Vega, usamos anda os conceito de Marques de Meo (1985), que divide o jornalismo em
Informativo e Opinativo. O informaivo € composto de matérias e de reportagens
jorndidicas, ja o Opindivo engloba as cartas, os editorias, as entrevidas, as colunas

nadas ou ndo.

Lendo aVega

A Veja é a quarta naior revista semana do mundo, segundo a editora Abril, ficando
atras da TIME, NEWS WEEK e da USNEWS, todas norte-americanas. So quase um milh&o
de exemplares impressos semandmente para um plblico bem definido. A classe média
brasileira, que tem o maior poder de consumo no pais. Ao ler a revista, sentimos a ta
“persuesin” de que tanto fda Migud Roiz. Nas primeras p&gines da Vea, que é uma
reviga de informagéo, encontramos somente publicidade. O leitor sofre um verdadeiro
bombardeio. Até a péagina 10, e€le é convidado a consumir produtos de beleza, carros,
celulares e j6ias. E uma verdadeira overdose de antincios. Somente na pégina 11, o leitor €

brindado com uma entrevista de trés paginas. Até esse momento, ee s viu publicidade.

Depois da entrevista a Stuacdo ndo muda O letor sofre um novo atagque
publicitério. Sdo0 anincios de bancos, computadores e geladeiras. O atague SO termina na
pagina 22, onde estd a coluna PONTO DE VISTA, que dterna artigos de colunistas
escolhidos pela publicacdo. O resultado até aqui ndo € nada animador. Das primeiras 22
paginas da revista, 14 foram degtinadas a Publicidade. Ou sga, mais da metade do espaco
foi dedicado a “vender” produtos a0 leitor. E nessa hora que lembramos da violéncia
smbdlica descrita por Roiz. Isto porque, até aqui, o leitor que queria se informar foi

pressionado a consumir.

Terminada a coluna Ponto de Vida, que sO tem uma pagina, 0S andncios
publicitérios voltam a aparecer. Cacados (1 pag.), teefone cdular (2 pag.), moves (1/2
pag.), jeans (1/2 pég.), desempenho sexuad (1/3 pag.), siderdrgica (2 pag.) e um anlncio de
duas péginas da Caninha 51. Depois dessa variedade de produtos, chegamos nas paginas 34

e 35, onde fica a coluna Radar, assnada por Lauro Jardim. Na pégina seguinte, a coluna



Holofote, com mais notas, mais adiante um andncio de cdular (1 péag.), um artigo assinado
e mais uma coluna de notas, desta vez sobre pessoas que sfo celebridades na moda, no
futebol, no cinema, etc... Em seguida, chegamos na pagina 42, onde esta a primeira matéria
jorndigtica que contempla o jornalismo Informativo, por coincidéncia, € a da capa. Até este

momento, o |etor SO teve contato com notas e artigos (jornalismo opinativo).

As pagines seguintes da Revisa seguem 0 mesmo caminho modrado aé agui.
Matérias curtas, artigos, colunas, intercdadas com péginas de anincios publicit&ios. O
resultado find mantém a média verificada no inicio da publicacdo. Em torno de 40% das
paginas, mais precisamente 48 das 128 impressas, si0 dedicadas a publicidade. Os
principals anunciantes sBo empresas multinacionais inddadas no Brasl. As fébricas de
automoveis lideraram o ranking nesta edico com dez péginas da revista. Em segundo lugar
gparecem os fabricantes de celular com sete paginas de anlncios. Na terceira posi¢ao
surgem os bancos publicos e privados do Brasl com seis paginas. Em quarto lugar estéo os
fabricantes de computadores e a propria editora Abril com trés paginas cada um. Na quinta

posi¢éo, estd uma empresa de siderurgia com duas péginas de anlincios.

O interessante desta lita é a forte presenca das multinacionais. Os carros
anunciados na revista sdo da Renault e da Peugeot (Franga), Honda e Mitsubishi (Japéo) e
Volkswagen (Alemanha). Os cdulares também tém origem edrangeira Séo da
Sony/Ericsson (Jgpdo), Nokia (Coréia), Tim (Itdia) e Motorola (Estados Unidos). Até entre
0s bancos aparecem 0s estrangeiros, o Banco Real pertence ao grupo ABN da Holanda. Os
computadores sdo Intel/Toshiba e HP, marcas norte-americanas. Em relacdo a origem dos
anunciantes, podemos dizer que a publicidade estd4 globdizada. E que a pressio para
“consumir” também. Este modelo de sociedade, onde as marcas dos produtos sdo mundiais,

Roiz (2002, p.256) chama de sociedade persuasiva

“& um termo que quer dar conta do processo de PERSUASAO generalizada que se
estende por todos os paises e areas do mundo, sobretudo aqueles com alto nivel de
vida e sistema politico libera-democrético assentado e estruturado
comunicativamente segundo a doutrina liberal dainformago.”



Sobre esse aspecto € possive lembrar 0 que ocorre hoje nos estédios de futebol
guando o assunto é publicidade. As placas que ficam nas laterais do campo ou atrés das
traves trazem anincios de marcas mundiais. A WVC do Japdo que produz equipamentos
eletrénicos ou 0 M de McDonald's da rede de lanches rgpidos norte-americana, sGo marcas
sampre presentes aos grandes encontros mundiais do esporte. E interessante que a0 ver
marcas nos sentimos em casa, nos identificamos, pois em noso pais das também

estéo presentes.

Mas voltando a questdo do espaco dedicado aos anlncios na revista Vea, o
socidlogo espanhol tem uma explicagdo. De acordo com Roiz (2002, p.255), a publicidade
€ a “mdriz persuasiva da comunicacdo de massas’. Para 0 autor: “Edta indituicdo tem
muito poder econdmico, jA que praticamente todos os meios s financiam quase que
exclusvamente pelos andncios, de forma direta, ou pela publicidade indireta ou refletida’.

Em relacdo a Revida Vea, Roiz tem razdo. Na edicdo andisada, no inicio da
publicacdo, o nimero de anincios chegou a 60% das pégines impressas, mas média ficou
em torno de 40% da revista. Com esses dados, pode-se concluir que para cada pagina de
informacdo existe outra dedicada & publicidade. 1sso sem fdar nas chamadas “pautas de
consumo”, isto € aquelas que abordam o lancamento de produtos a partir de informacOes

fornecidas pelo departamento de marketing das préprias empresas.

A revida Vega (edicdo n° 1861) tem inimeros exemplos de pautas que sugerem o
consumo. Um dele € a secéo GUIA (pag.112), que nesta edicdo trouxe um levantamento de
precos dos pacotes turisticos para quem desga assistir as Olimpiadas de Atenas, na Grécia,
em 2004. Notas com nomes de agéncias de turismo, o telefone, o que o pacote oferece e o0
custo de cada um. A ¢80 informou ainda o prego dos ingressos e as datas das partidas

finais mais importantes. Uma matéria de servico que estava rel acionada ao consumo.

Na mesma edicdo, encontramos uma outra matéria jorndigtica localizada na editoria

de Economia e Negocios. Ela estava na se¢do “Riqueza’ — com o seguinte titulo:
Brinquedos Bilionarios. A reportagem contava a higdria de Paul Allen, um milion&io



excéntrico que fundou a Microsoft junto com Bill Gates e que hoje torra dinheiro por ai.
Segundo a matéria, Paul é dono de 21 bilhdes de dolares e faz compras mirabolantes. Uma
delas, com direito a foto e tudo, foi a compra do maior iate do mundo avadiado em 200
milhdes de ddlares. O iate tem cinema, dois heicopteros, um submarino, sete barcos e uma

tripulagéo de 60 pessoas. Mais parece um navio mercante.

Fazendo edta leitura mais minuciosa de Vea concluimos que as idéias de Migud
Roiz sGo extremamente pertinentes a0 momento que estamos vivendo no Brasil e no
Mundo. Ainda que ndo queiramos estamos submetidos a uma pressdo consumista liderada

pelos meios de comunicagdo de massa:

“Mantenho a tese de que o extraordin&io e poderoso desenvolvimento da
Comunicagdo de Massa é o fendmeno mais caracteristico e também singular da
sociedade contemporanea. Mas que também € um fendmeno falacioso, falso, que
oculta deliberadamente a ldgica controladora e ideologizada do poder, do grande
‘poder’ escondido por trés da economia, o militar e o politico, também

caracteristico dessa época planetaria, mundializada e global, que esta num forte
ainda que ndo gueiramos reconhece-la’.

Roiz findiza dizendo que os ataques terroristas de 11 de setembro de 2001, nos
Estados Unidos sfo a prova de uma reac8o cega e insensata, mas que sem dlvida tem a ver
com o poder planeté&rio do capitdismo e dos mecanismos mididicos que ee utiliza para o
CONTROLE CULTURAL das pessoas e dos povos. Mais uma vez, sou obrigado a
concordar com o autor. Depois de 11 de setembro, foi a vez de Madrid, em marco de 2004,
uma estacéo trem da capital espanhola foi atingida por bombas na hora em as pessoas estéo

indo para o trabaho. Centenas de civis inocentes foram mortos e milhares ficaram feridos.

NOTAS:

(1) e(2) —Os conceitos de Publicidade e Propaganda foram retirados de uma apostila
usada na aula de Comunicacdo Persuasiva pela prof. Neusa Demartini Gomes no
PPGCOM da PUCRS.
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