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RESUMO

O artigo consiste em uma pesquisa historica sobre a publicidade fazendo apontamentos
sobre suas origens, desenvolvimentos e transformagdes em diferentes contextos
historicos. A compreensao historica da publicidade ¢ fundamental para entender de forma
mais precisa as especificidades da atividade publicitaria. E possivel encontrar "vestigios
primitivos" passiveis de associacdo com a publicidade desde tempos remotos, porém, ela
sO se aproxima da formatacao atual a partir da associagdo da Revolucao Industrial com o
desenvolvimento dos meios de comunicagdo de massa em um contexto historico que
dependia da atividade publicitaria

PALAVRAS-CHAVE: publicidade; historia; revolugdo industrial; meios de
comunicacao de massa; mercado consumidor.

Introducio

Somente a compreensao histérica pode permitir entender a relagdo intrinseca da
publicidade com os meios de comunicagdo, a atividade publicitdria sustenta os meios €
permite aos mesmos se manterem e alcancarem a dimensao que possuem na sociedade.

Nos estudos sobre a historia dos meios, estes dificilmente fazem justica a
importancia da publicidade no seu desenvolvimento, seu papel e influéncia nos contetidos
e formatos dos meios. Os estudos sociais também silenciam sobre a importancia da
publicidade nas condi¢des econdmicas e culturais das sociedades contemporaneas.

O artigo procurou tracar apontamentos que permitissem um agenciamento
historico das transformacdes da publicidade na sociedade ocidental a partir de revisao
bibliografica em livros da érea.

Procurou-se localizar as origens, os “vestigios primitivos” da publicidade, mas,
principalmente, delimitar as transformacdes que a fizeram se aproximar de sua

formatacao atual.
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A perspectiva historica permitiu delimitar as especificidades da publicidade, a
partir das diferentes manifestacdes na historia, foi possivel apontar as variagdes nas
transformagoes histéricas, mas também o que se mantém comum a partir de determinada

formatagdo da atividade publicitaria.

A Pré-Historia da Publicidade

Entendida amplamente enquanto linguagem persuasiva, elementos que podem ser
considerados vestigios de praticas publicitarias “primitivas” podem ser encontrados nas
mais diversas comunidades e sdo passiveis de relativa comparacdo com técnicas

publicitarias contemporaneas. Segundo Mauro Calixta em A forga da marca (1998, p. 2):

Marcas existem ha séculos. Ja no antigo Egito, os fabricantes de tijolos
colocavam simbolos em seu produto para identifica-lo. Na Europa Medieval, as
associacdes de comércio usavam “marca” para assegurar ao consumidor uma
qualidade consistente e obter protegdo legal para o fabricante.

Os mitos e as religides sempre articularam diversos métodos de propagagao e as
mais antigas pinturas primitivas também tinham esse carater de tornar publico, habitos e
tradi¢des, retratando, por exemplo, a caga. Esses elementos sdo encontrados nas mais
antigas civilizacdes de que se tem conhecimento e os registros mais antigos estao ligados
ao poder politico e religioso, a propaganda no sentido de divulgacao de ideias.

Mesmo que esses primeiros registros preservados até hoje sejam mais especificos
da propaganda, a publicidade no sentido de divulgacdo com fins comerciais também
possui vestigios remotos. O crescimento da producao agricola, por exemplo, possibilitou
a comercializacao desta producao em diferentes comunidades humanas. As atividades
comerciais e relacdes econdmicas exerceram um importante papel na prépria historia e
até mesmo a evolugdo das diferentes linguagens dialoga com elementos proximos ao que
consideramos como publicidade. O surgimento da escrita possui uma intrinseca relacao
com as necessidades de troca dos comerciantes, por exemplo.

Os primeiros registros da utilizacdo escrita sdo de registros contdbeis, nesse
sentido, o surgimento da escrita estd relacionado a necessidades administrativas. A
evolugdo da linguagem sempre possuiu uma relagdo estreita com a economia, ndo
somente através da linguagem articulada com palavras, pois € notorio que diversos povos

utilizavam diversos outros elementos como, por exemplo, o fogo como meio de
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comunicagdo. Os fenicios entre estes o utilizavam para anunciar que um barco havia sido
atracado no porto. Segundo Euldlio Ferrer Rodrigues em La publicidad: textos y

conceptos (1990, p. 34)

De cara a aquella época, es evidente que las primeras formas de publicidad van
associadas al desarrollo del comercio y de los intercdmbios mercantiles. Se
llamaba la atencién de los posibles compradores y se ensayaban férmulas
persuasivas para hacer convincentes los articulos en oferta. Se grababan simbolos
y mensajes sobre hojas de olivo, cortezas de arboles y lienzos de algodon. Cuenta
Herodoéto que hace mas de 2500 afios las caravanas de mercaderes babilonicos se
valian de hombres-heraldos, de voz potente y clara pronunciacion, para anunciar
sus productos. Relata, igualmente, que en la ciudad de Lidia aparecieron las
primeras tiendas fijas com voceadores que instaban a los transeuntes a penetrar y
comprar en ellas, mediantes frases halagadoras y sugestivas [...].

Esse tipo de acdo persuasiva milenar ¢ comum até hoje, por exemplo, em feiras
populares, nas quais os vendedores treinam discursos € maneiras de abordar as pessoas,
também diversas lojas, que ainda hoje, utilizam locutores com caixas de som para
convidar os transeuntes a entrar no estabelecimento e adquirir produtos.

A necessidade de se comunicar tem muito a ver com a necessidade de influenciar,
de convencer e isso ¢ levado ao extremo quando estamos falando sobre as relagdes
comerciais. Aristoteles definia o estudo da retorica (comunicagdo) como a procura de
“todos os meios possiveis de persuasao” (BERLO, 2003, p. 7). Toda a¢ao comunicativa
teria como meta procurar exercer uma influéncia sobre alguém. A retdrica se constituia
no estudo das melhor forma de se expressar com o intuito de convencer. A Publicidade
também se define como um meio de persuasao, sua especificidade ¢ justamente assumir
o seu intuito de convencer alguém. Jacques Durand em Retodrica e Imagem Publicitaria
(1974) defende que a retdrica perdendo seu status de ci€ncia sobrevive na publicidade.

A Grécia, por exemplo, foi um ambiente propicio para o desenvolvimento da
publicidade, junto com os filosofos, havia aqueles que analisavam também as relagdes do
mercado, e como fazé-las funcionar da melhor maneira possivel e vender mais. Os gregos
faziam questao de se destacar pela qualidade de seus produtos. Na cidade de Atenas ¢
onde surgem as primeiras lojas, que vao de tendas a grandes construgdes. Diversos
elementos ja sdo usados pelos gregos, sendo a sonoridade um dos principais. Atenienses
falavam, cantavam e gritavam constantemente enfatizando a superioridade dos produtos
que comercializam.

J4 comeca nessa época a se estabelecer padrdes fisicos nos estabelecimentos para

diferenciar e identificar o tipo de produto que vendiam. Placas sdo penduradas na frente
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das tavernas com figuras de uva e placas com figuras de trigo servem para identificar
padarias. E as cortesds utilizavam o som de seus calgados como instrumento de
comunicagdo para mostrar aos interessados que estavam por perto, que eles deveriam
seguir o som dos saltos.

Esse tipo de linguagem ndo verbal como, por exemplo, das placas das tavernas
surge nessa época ndo como um elemento para incrementar a marca, mas como uma
evidente necessidade, ja que a imensa maioria da populacao era analfabeta. Para as placas
serem funcionais elas precisavam de simbolos e imagens visuais que pudessem ser
decodificados pela maior parte da populagdo. Até os nomes das tavernas eram pensados
para chamar atenc¢do e serem de ficil memorizagdo. José Benedito Pinho em O poder das

marcas (1996, p. 7) destaca que:

Na Grécia antiga, arautos anunciavam de viva voz a chegada de navios com
cargas de interesse especial. Por sua vez, os romanos tornavam publicos, por
meios de mensagens escritas, os enderecos onde se vendiam calgados e vinhos ou
se podia encontrar uma escriba. Para as populagdes largamente analfabetas da
época, o uso de pinturas revelou-se a melhor forma para identificar os
comerciantes ¢ as mercadoria que vendiam. Os acougues romanos exibiam a
figura de uma pata traseira de boi, os comerciantes de vinho colocavam na
fachada de seus estabelecimentos o desenho de uma anfora, enquanto a figura
tosca de uma vaca indicava a existéncia de um estabelecimento que
comercializava laticinios em geral.

Para Platao, os sofistas também eram capazes de utilizar sua oratoria para vender
utilizando-se até de argumentos falaciosos, pratica que também foi comum em outros
periodos da historia da publicidade. O aniincio mais antigo que se tem noticia possui algo
em torno de 3 mil anos de idade, ¢ ¢ um anliincio de captura de escravo, ndo muito
diferente dos que foram publicados no século XIX no Brasil. Existem registros de

estabelecimentos comerciais que datam em torno de 5 mil anos de idade.

Se ha descubierto de uma tablilla de barro babilonia, que data aproximadamente
Del afio 3000 a. de C. com inscripciones para um comerciante de ungiientos, um
escribano y um zapatero. Alguns papiros exhumados de 1as ruinas de Tebas
muestram que los egipcios antiguos tenian mejor médio para escribir sus
mensajes. (Lamentablemente, los anuncios preservados en papiro ofrecian
recompensas a quienes devolvieran a los esclavos que habian escapado)
(KLEPPNER, et. All., 1995, p. 4)

Importante destacar também a importancia de Roma no desenvolvimento da

publicidade. Em Roma ja existiam murais que divulgavam entre outras coisas, atividades



N\ Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
¥ 419 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Joinville - SC— 2 a 8/09/2018

comerciais. Com as atividades comerciais ainda mais desenvolvidas que na Grécia, Roma
possuia grandes feiras, inclusive com vendedores ambulantes. E em Roma que surge o
primeiro catdlogo de produtos, e os produtos comegcam a ser expostos nos
estabelecimentos em lugares visiveis e atraentes para o publico.

As paredes ja eram pintadas e serviam como murais que expunham marcas,
atrativos de determinada marca e indicagdes de como chegar a determinados
estabelecimentos. Eram comuns os avisos dos combates de gladiadores e de qualquer tipo
de espetaculo. Anuncios de venda de escravo também eram pintados nessas paredes. Em
Roma também surgem versodes primitivas do que chamamos hoje de jingle, no qual os
musicos cantavam as vantagens em se obter determinado produto. E havia simbolos que

diferenciavam as profissdes da época.

Instalado em Europa, al paso de lds centurias el pregonero se populariza y entra
en el cuadro social de cada pais, adaptando a sus habitos. Responde a una escala
de necessidades en la que el oficio es medio y protagonista a la vez. Bajo el
reinado de Luis VII, en 1141, se organiza gremialmente en Francia, donde un
ordenanza oficial dispone que los taberneros voceen sus vinos. Estos no sélo lo
hacen com ingenio, sino que dan a probar el producto a sus posibles consumidores
en anticipo de las futuras promociones degustativas. Los gremios de pregoneros
alcanzam su plenitud en la Edad Media. Recorren calles y barrios; desfilan por
los pueblos como mensajeros ¢ anunciadores. Algunus utilizam una campana o
un cuerno. En Espafia recorrem las plazas mayores con tambores y gaitas. En el
Meéxico virreinal los pregones se acompafian con redobles de tambor. Es el
imperio de la comunicacion oral, como signo caracteristico de una larga época de
intentos mayores por dar a conocer lo que el hombre hace y produce (FERRER
RODRIGUEZ, 1990, p. 41).

A maioria das inovagdes que Grécia e Roma trouxeram para a publicidade foram
sendo aplicadas de maneira contextualizada pelos diferentes paises da Europa e depois do
mundo. A exposicao de produtos, o uso de simbolos para separar as profissoes etc.
Houveram manifestagdes “primitivas” da Publicidade em diversas civilizagdes da
historia, com linguagens, formas e conteudos desenvolvidos de acordo com as
especificidades de cada lugar, mas com uma perspectiva geral unificadora no sentido da
persuasdo e com a utilizacdo de alguns elementos em comum.

Essas a¢des da publicidade foram potencializadas pelo desenvolvimento da
publicidade aliado a ciéncia e a técnica, no entanto, muitos estabelecimentos comerciais
até hoje utilizam essas ferramentas “primitivas” para conseguir atrair seus fregueses. Os
estabelecimentos menores sdo um exemplo, por ndo possuirem poder financeiro que lhe

permitam desenvolver uma campanha planejada e baseada em pesquisas e planejamento.
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Algumas acdes aplicadas em campanhas planejadas sdo similares ou possuem
elementos semelhantes a algumas das agdes descritas acima. O uso da oralidade ¢ muito
comum em feiras até hoje e carros de som potencializam tecnologicamente esse sistema.
A publicidade evoluiu a partir desses elementos, que sdo caracteristicos de uma
publicidade “primitiva” que ainda lhe faltava o desenvolvimento dos meios de
comunica¢do de massa e a revolucdo industrial para o desenvolvimento da atividade

publicitaria tal qual a entendemos hoje.

A Publicidade na Imprensa

No ano de 1455 o ourives alemdo Johan Gutenberg inventou a tipografia. A
maquina consistia em tipos moveis de letras que se moviam e eram capazes de reproduzir
textos no papel. O invento de Gutenberg ¢ um dos mais importantes da historia e trouxe
diversas modificagdes no cenario Europeu e principalmente na publicidade.

A escrita, no seu papel de registrar o conhecimento, e leva-lo adiante tem sua
funcdo ampliada a partir do momento em que a tipografia permite fazer copias dos
escritos com uma velocidade multiplicada, ampliando assim, o acesso a esse
conhecimento. Para Ferrer Rodriguez (1990), assim como a invengdo da escrita, a
tipografia tem seu surgimento atrelado a necessidade dos comerciantes e das relagdes
economicas da sociedade da época. A imprensa potencializou a capacidade de propagagao
de ideias, conhecimentos, informagdes e também de produtos, num sentido publicitério.
A partir da impressao das letras no papel o proprio comércio se desenvolveu surgindo

grandes feiras, centros comerciais e as rotas maritimas se desenvolveram.

Es el salto mas revolucionario de la historia, desde la invencion de la escritura
por los sumerios. ‘La imprenta es la palanca conquen se mueven los mayores
pesos y un trono elevado que echa de si mil rayos luminosos’, escribiria Juan
Montalvo. El signo multiplicador de la letra imprensa levanta el gran vuelo da
palavra en todas las direcciones y favorece el sentido de propagacion que es
consustancial al oficio publicitario. Las noticias y los anuncios se reproducen
mecanicamente. Comienza un nuevo mundo, el del publico, segiin la certera
sintesis hecha por McLuhan (FERRER RODRIGUEZ, 1990, p. 44)

Na Inglaterra em 1622 surge o primeiro periddico com um aniincio, e a partir desse
momento o numero ndo para de crescer. Em 1625 surgem periddicos que possuem

somente anuncios publicitarios em todas as suas paginas. O crescimento e
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desenvolvimento da publicidade nesse periodo sdo notdveis. Em 1631, um antincio da
agua mineral que era bebida pelo rei, pode representar o primeiro aniincio testemunhal da
Historia.

No Estados Unidos, somente em 1704 é publicado o primeiro periddico, o Boston
News Letter, mas o crescimento da publicidade ¢ intenso a partir de entdo. Benjamin
Franklin, em 1729, publica o seu periédico Pennsylvania Gazette pela primeira vez, e
comega a trazer inovagdes para os anuncios publicitarios, como por exemplo, a ilustragao.

As paginas dedicadas a publicidade comegam a crescer nos periodicos de todo o
mundo e os aniincios comegam a tomar, inclusive, a capa dos jornais. Com o tempo, os
jornais que reduzem seus precos € conseguem garantir o lucro através da publicidade sdao
os que mais se desenvolvem e conseguem as maiores tiragens como, por exemplo, o Daily
Telegraph.

A publicidade, nesse momento, apesar dos avancos consideraveis, ainda ndo adota
o formato de ferramenta de massas como a compreendemos atualmente. Os proximos
avangos tecnologicos da imprensa, como a possibilidade copias coloridas, € os avancos
na velocidade da tiragem, com a maquina a vapor vem contribuir no desenvolvimento das
possibilidades da publicidade. Somente através de outro condicionante historico ¢ que a

publicidade vai comegar a se moldar de forma mais proxima a sua formatacao atual.

A Revolucao Industrial

Robert Leduc (1972, p. 33) sintetiza o surgimento da publicidade moderna na
seguinte frase: “Se a propaganda existiu em todos os tempos seu desenvolvimento € um
fendmeno recente. E contempordnea com o nascimento e o desenvolvimento da
civilizacao industrial ”.

Antes da Revolugao Industrial, a produgdo era pautada pela demanda, se produzia
mais ou menos o que a populacdo necessitava. A partir de agora ¢ a oferta que vai definir
e criar a demanda. O consumidor ndo precisaria mais esperar pelo produto, a partir de
entdo, o produto € que iria esperar e convidar o consumidor a adquiri-lo. Entraremos na
era das mercadorias em abundincia, que vao transformar drasticamente e
irreversivelmente as relagdes comerciais € humanas do mundo inteiro. Como observa

Maria Angeles Gonzalez em Curso de publicidad (1994, p. 15):
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Efectivamente, fue a lo largo Del siglo XIX cuando se dieron las condiciones
enondmicas y sociales que obligaron por una parte y permiteron por otra ele
nacimiento de la actividade publicitaria tal como nos la encontramos en la
actualidad. Y el nacimiento y la existencia de una y otras estin tan
entremezclados que no se pueden concebir por separado. El mercado de masas
hizo hacer a la publicidad; pero ésta permitié la existencia y efecto de la
revolucion industrial.

Apesar da imprensa possibilitar a publicidade divulgar relativamente de forma
massiva os produtos, somente a partir da Revolugdo Industrial e com a produgdo em
massa de diversos produtos que surge a necessidade de divulgé-los proporcionalmente a
ao crescimento da escala de produgdo. A fabricacdo em massa de produtos s6 € sustentada
se houver uma venda em massa dos mesmos. A publicidade se mostra entdo como Unico
meio capaz de atingir essa massa, quantitativamente falando, e convencé-los a consumir
essa gigantesca oferta de produtos. Mas para fazer isso a publicidade necessitaria ainda
dos meios de comunicagdo de massa e somente com eles € que ela pode cumprir a fungdo
que agora lhe ¢ designada.

Para completar esse processo, ¢ a Revolugdo Industrial que demandou uma mao-
de-obra que acaba de migrar dos campos, que acaba consequentemente por criar também
o mercado consumidor necessario para ser possivel escoar esses produtos. Antes os
camponeses produziam em sua propria casa tudo que precisavam, mas agora 0S operarios

tinham que consumir pelo menos suas necessidades basicas. Como observa Erickson em

sua obra Introduccion General a la publicidade (1991):

La gran productividad de las nuevas maquinas obligaba a mantener una
produccidn altissima para poder reducir los costos. Mientras mas producian, mas
ganaban. Pero, a su vez, era necesario promover el consumo, es decir, lograr que
las personas dejaran de autoabastercese para que compraran los articulos fabriles.
Esta labor se vio favorecida por 1as enormes emigraciones de campesinos a las
cidades, que se convirtieron em obreros que ya no podian autoabstercese
(ERICKSON, 1991, p. 11).

Somente com a juncdo da Revolucdo Industrial e dos meios de comunicacao de
massa ¢ possivel compreender como a publicidade percorreu o caminho que lhe levou a
possuir crescente relevancia na comunidade global até se transformar nesse fendmeno tao
basilar da sociedade contemporanea.

A oferta excessiva de produtos cria a demanda de um meio de convencer o publico
a consumi-los, mas s3o necessario os meios de comunicagdo massivos que possibilitam

atingir essa massa. E preciso que haja mao-de-obra e a0 mesmo tempo um contingente de
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pessoas que necessite consumir os produtos, mesmo que como forma de subsisténcia,
contingente que s6 surgiu com a Revolugio Industrial. E esse conjunto desses elementos
contingentes desse contexto especifico que acarreta no desenvolvimento da publicidade.

Apds a Revolugdo Industrial, a importancia da publicidade ¢ potencializada ao
limite e conjuntamente a publicidade se desenvolve e se transforma em velocidade
crescente a partir desse processo. “A primeira agéncia de propaganda (J. Walter
Thompson,) apareceu em 1846” (LEDUC, 1972, p. 33), dando inicio, oficialmente, a

publicidade, em uma formatagao mais proxima da que conhecemos hoje.

A Publicidade chega a sua maturidade

Essa ¢ uma época marcada pela evolucao constante, aliada a uma produgdo
massiva e um mercado consumidor crescente. Novos inventos surgem todos os dias, e
reinventam os habitos e a necessidades da populacdo que presencia a tudo atdnica.
Segundo Kleppner (1995, p. 9): “Em 1860 habia 7,600 solicitudes de patentes em
Washington. Em 1870 esta cifra habia llegado a 19,000; para 1900, alcanzaba la cifra de
42, 000”.

Também a populacdo que agora estava aglomerada nas grandes cidades cresce
numa velocidade surpreendente. Nos Estados Unidos, por exemplo, entre 1870 e 2000, a
populagdo duplicou. Em termos de transporte, as distancias sdo encurtadas com os
avangos tecnoldgicos que, aliados aos avangos na comunicagdo, tornam o mundo menor.

Esse ¢ um periodo em que a publicidade, por exemplo, no setor dos remédios
medicinais vende a ideia de que alguns remédios podem curar a todas as doengas, seja do
cancer a colera. Os sabonetes que sdo vendidos, também alertam que sdo capazes de curar
todas as doengas de pele. A publicidade desse periodo usou por muito tempo o recurso da
mentira para vender, através de argumentos falaciosos e exagerados. Talvez, atonitos com
a evolucdo constante e desfragmentada das tecnologias, a populagdo ndo tivesse como
duvidar das suas possibilidades.

Como consequéncia desses devaneios surgiram as primeiras legislagdes com o
intuito de proteger o publico da propaganda enganosa. Em 1914 surge nos Estados Unidos
a FTC (Federal Trade Commission) que tem como objetivo combater a ma conduta na
relacdo comercial. Essa ¢ somente uma, dentre diversas acdes ao redor do mundo que

comecam a surgir para proteger o publico da publicidade enganosa.
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Alguns grupos de publicitarios comegam a perceber que a publicidade ndo pode
se apoiar na mentira e que para obter sucesso precisavam fazer anuncios que sejam mais
honestos e a0 mesmo tempo consigam vender. Com o crescimento em nimero ¢ a
mudanca do perfil das agé€ncias, que passaram a cumprir o papel de elo entre a empresa e
o consumidor, foi preciso pensar em uma publicidade mais ética e humana.

As agéncias come¢am a acompanhar as fases da Revolucdo Industrial € os seus
diferentes eventos e se tornam poderosas ferramentas de manutencdo e de controle na
relagdo entre oferta e demanda. Novas utilizagdes dos meios de comunicagdo de massa
sdo pensadas pelos profissionais da area e a evolugdo tecnoldgica das comunicacdes sera
constante, sempre sendo apropriada pela publicidade.

A publicidade manteve por muito tempo uma evolugdo lenta em termos de
linguagem, e se sustentou por diversas vezes somente mostrando a invencdo de alguns
produtos que estavam sendo lancados como o carro, a lampada elétrica etc. Mas ao
mesmo tempo em que existia essa publicidade que so trabalhava em cima da inovagao, ja
existiam as sementes do discurso sedutor articulado que ela apresentaria com mais vigor
décadas depois.

A publicidade nao tinha necessidade de trabalhar os beneficios de adquirir
determinada marca, ou determinado produto em detrimento da concorréncia, pois eram
produtos novos, que pelo carater inovador, ja& possuiam naturalmente um apelo que
poderia levar a compra. Tudo que a publicidade tinha que fazer era divulgar a existéncia
desses novos produtos e convencer as pessoas de que agora elas necessitavam desses
produtos, ou que pelo menos que as suas vidas seriam melhor com eles. Esse fator ¢

levantado por Klein (2002, p. 29) quando afirma que:

O que tornou os esforgos iniciais diferentes da arte de venda mais direta foi que
o mercado estava agora sendo inundado por produtos uniformes produzidos em
massa, quase indistinguiveis uns dos outros. A marca competitiva se tornou uma
necessidade da era da maquina — no contexto da uniformidade manufaturada, a
diferenca baseada na imagem tinha de ser fabricada junto com o produto.

A construgdo da identidade das marcas ja existia durante a época das invengoes.
Produtos como o aglcar e a farinha, que até entdo eram embalados e vendidos pelo
pequeno lojista que tinham contato local com o consumidor agora vinham embalados de
uma fabrica e eram distribuidos regionalmente com um carater andnimo e impessoal. A

producdo em massa de bens transformou as relacdes comerciais € humanas e fez crescer
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o nimero de produtos que comecam a ser vendidos regionalmente para varios mercados
consumidores.

A publicidade ja comecava a se moldar e algumas regras e normas de como se
fazer uma boa publicidade ja haviam sido definidas. Um bom exemplo disso era ndo poder
citar no anuncio o concorrente, pois isto seria lhe dar publicidade gratuita. Mas além
dessas regras a publicidade como instrumento capaz de dar valor agregado as marcas ja
comecava a florescer nos nomes das marcas, eram comuns a escolha dos nomes pessoais
para a marca.

Nos Estados Unidos, nomes como o arroz Uncle Bem e a Tia Jermina da aveia
Quaker ja comegavam a servir para quebrar esse distanciamento que o produto embalado
impessoal gerava no consumidor. Do processo de escolha inconsciente desses nomes se
passou a perceber que figuras que evocassem a sensa¢do de bem-estar familiar serviriam
para dar mais valor as marcas e melhorar a venda dos produtos.

A publicidade nesse periodo passou cada vez mais a tentar se aproximar do
consumidor com apelo emotivo e emocional. A sigla GE da General Eletric Company
passou a ser divulgada como sendo as iniciais de um amigo do publicitario Bruce Barton.
Dai em diante ele se empenhou em encontrar a alma da empresa e vender contando

historias de pessoas que possuiam os carros da General Motors.

Para substituir o amontoado heterdclito de anfincios geniais ou imbecis
pespegados nos muros € nos jornais, era mister organizar campanhas articuladas
e coerentes, baseadas numa analise dos mercados (um estudo de seus habitos, de
seus recursos, dos veiculos adequados para atingi-los), concebidas & maneira de
variagdes de argumentos moduladas em torno de um tema central (o ‘eixo’ da
campanha, escolhido em funcdo dos ‘alvos’ visados), e finalmente prolongadas
através de acdes ‘promocionais’ (junto aos revendedores e no local de venda) e
‘relacionais’ (junto aos ‘lideres’ do gosto e da opinido, dos criticos e censores,
dos jornalistas ou figuras de proa) (LAGNEAU, 1981, p. 23).

Sempre houve uma certa dualidade entre o discurso racional e o emotivo na
publicidade. E fato que num primeiro momento a publicidade se utilizou mais de
argumentos racionais e informativos para depois comegar a utilizar um apelo emotivo e
criativo tornando seu discurso cada vez menos informativo e mais sedutor. Uma seduc¢ao
trabalhada, em que palavras sdo escolhidas cuidadosamente para trazer solugdes a
problemas indicados em pesquisas como identificaveis pelo publico-alvo. “A palavra
deixa de ser meramente informativa, e ¢ escolhida em funcdo de sua forca persuasiva,

clara ou dissimulada” (CARVALHO, 1996, p, 18).
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A partir da década de 40 a forca das marcas perante os produtos comega a se impor
€ as empresas comegam a perceber que apesar de fabricarem produtos, os consumidores
querem comprar as marcas. E na década de 80 a Kraft foi vendida por US$ 12,6 bilhdes,
um prego seis vezes maior do que o que daria para comprar toda a sua estrutura fisica.
Nesse momento a publicidade foi elevada a outro patamar e deixou de ser mera estratégia
de vendas e se tornou investimento direto que poderia ser reavido com o sucesso da
constru¢ao das marcas.

A publicidade comega cada vez mais a compreender o seu discurso e se conhecer
melhor, trabalhando sua linguagem a partir da compreensdo da sociedade e dos seus
valores. Trabalhar com alguns valores emotivos pretensamente universais poderia
funcionar para vender, mas em algum momento, a publicidade teve que comecar a
compreender as mudangas e transformagdes que a sociedade estava passando naquele
determinado contexto e dialogar com essas transformagdes para conseguir éxito. Vieira
(1999, p. 39) nos descreve um exemplo eficaz de antincio que traduz os anseios de uma

determinada sociedade, em uma determinada época:

Tem uns trinta anos um antincio americano do Fusca, chamado por eles de beetle
(besouro), cujo titulo é: “Think Small” [pense pequeno] (antincio criado pela
DDB). E um classico, um dos anincios mais citados do mundo, uma obra-prima
da publicidade, uma grande sacada. Pensar grande era a palavra de ordem da
época, cujos reflexos se fazem sentir até hoje (quantas vezes ouvimos ou demos
conselhos nesse sentido). Os Estados Unidos afirmavam-se como poténcia bélica,
industrial e cultural e isso era atribuido a capacidade dos americanos de “pensar
grande”. O fusquinha, por sua vez, era a antitese dos carrdes americanos, mas
atendia aos primeiros ensaios da solicitagdo de uma certa racionalidade, diante do
crescimento acelerado das cidades, de suas dificuldades de transito e da
necessidade de se tratar a questdo do combustivel j4 com um pouco mais de
atencao.

Quando as grandes marcas comegam a tomar o mundo trabalhando com a
compreensdo e reprodugdo dos valores da sociedade, elas percebem que para ser Global
tém que ser Regional. A partir de entdo as grandes marcas comecam a fazer campanhas
regionais em cada lugar especifico tirando o carater de distanciamento das multinacionais
como, por exemplo, a Coca-Cola patrocina o Boi-Bumba na Amazoénia e o Sdo Jodo no
Nordeste do Brasil.

A publicidade foi tomando os espagos fisicos urbanos de cada cidade, e entrando

de maneira discreta em cada momento do dia de uma pessoa comum. A publicidade se
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desenvolveu e se tornou uma das principais ferramentas de formagdo de opinido e
comportamento. Os investimentos foram crescentes, e a publicidade passou a adotar cada
vez mais uma atuacdo baseada em planejamento, com pesquisas que pudessem ajudar a
garantir a sua eficécia.

As ferramentas de marketing foram se multiplicando e adquirindo novos formatos,
cada vez mais numa concep¢ao de comunicagdo integrada na qual a publicidade se soma
a diversas outras possiveis agdes que auxiliam na construcao da marca. As marcas foram
se tornando superdimensionadas e o produto comegou a ficar em segundo plano, algumas
empresas passaram a nao mais fabricar os produtos, construindo-os em fabricas no
terceiro mundo para produzi-los de maneira mais barata. E possivel nessa agio perceber
um certo desdém com a producdo, que deixa de ser importante, o produto passa a ser
definido principalmente pela marca e pela divulgagao.

Outra opgao foi a tendéncia adotada, dentre outros setores, pela area da
informatica, por exemplo, de comprar produtos de terceiros que somente os fabricam.
Passou a ser comum que duas empresas concorrentes comprassem o mesmo produto
uniforme que passou pelo mesmo processo de fabricacdo e atribuissem o preco somente
pela marca impressa na embalagem. Os precos podiam ter grandes variagdes,
independente de ser o mesmo produto. A crenga na forga da publicidade foi crescente e
fez até com que marcas de grande porte optassem por se livrar das responsabilidades do
produto e investir o maximo possivel na construgdo da marca.

Como explica o CEO da Nike, Phil Knight, ‘Durante anos nos consideramos uma empresa
orientada para a produgio, o que significa que colocdvamos toda essa énfase no projeto e

na fabricagdo do produto. Mas agora entendemos que a coisa mais importante que
fazemos € divulgar e vender os produtos [...]" (KLEIN, 2002, p. 46).

Consideracoes Finais

Existem registros da publicidade hd milhares de anos, mas essa s veio a se
aproximar de sua formatagdo moderna a partir da Revolugao Industrial atrelada aos meios
de comunicagdo de massa.

A Revolucao Industrial demarcou uma produgao em larga escala de produtos que
precisavam ser escoados, a forma encontrada de convencer a populagdo, utilizando os
meios de comunica¢do de massa, a consumir esses produtos, foi através da publicidade.
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Ao mesmo passo, a Revolugdo Industrial criou com sua mao de obra os mercados
consumidores, os trabalhadores fabricam, mas também se tornam uma parcela
fundamental dos consumidores desses novos produtos.

O papel da publicidade seria convencer esses novos contingentes populacionais a
consumir esses novos produtos impessoais e andnimos produzidos em larga escala, pela
primeira vez, eram os produtos, em grandes quantidades, que procuravam o consumidores
e ndo, o contrario.

A demanda passa a ser pautada pela oferta, e ¢ a publicidade que tinha a fungao
de tornar a demanda equiparavel com a nova oferta de producdo. A publicidade
necessitava, para isso, de meios de comunicacdo de massa que pudessem atingir esses
vastos contingentes populacionais.

Os meios de comunicacdo de massa criam uma relagao indissociavel com a
publicidade a partir de entdo, pois foi ela que permitiu aos meios se manterem com o
tempo e tomarem grandes proporgdes na sociedade.

A publicidade ¢ que financiou o crescimento dos meios de comunicacdo de massa
que passaram cada vez mais a adotar como modelo de negdcios o lucro através da
publicidade, nesse sentido, o desenvolvimento tecnoldégico dos meios sempre esteve
atrelado e foi continuamente apropriado pela atividade publicitaria que influenciou o
conteudo e a formatacao das midias.

O estudo procurou realizar apontamentos sobre as origens e transformagdes
historicas da publicidade, sem querer adentar no estdgio atual demarcado pela
necessidade de reinvengdo da publicidade a partir das novas tecnologias de comunicagao
interativas que instauram novos paradigmas para a publicidade.
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