Problemas de publicidade ©

COMO SE CACA A VERSATIL ATENCAO
' HUMANA

“Man is b}; original nature atten-
tive to sudden changes and sharp con-
trasts and to all the situations to which
he has further tendencies to respond, as
by [light, pursuit, repulsion, play, and
the like” .

EpwArD THORNDIKE

Propaganda é a técnica de impressionar, de-
liberadamente, grupos numerosos mediante a

- difus@o sistematica de agentes psicolégicos (opi-

nides), para o fim de provocar determinadas
“respostas’’ coletivas. Pelos métodos sagazes
que emprega, a propaganda assemelha-se a uma
caga. Caca fascinante e sutil, cuja présa cu-
bicada é a atencdo do publico, Cagar e capturar,
ainda que por instantes,.essa atencdo constitue
o objetivo imediato de toda propaganda. E
através do postigo da atengdo que a propaganda
consegue penetrar naquelas regides obscuras
que se chamam subconciente e inconciente, onde
dormem as férgas incontrolaveis que, uma vez
despertadas, levam o homem a “responder” de
acordo com os designios do propagandista. Os
agentes psicolégicos de que a propaganda usual-
mente se serve para cagar a atengdo do piblico,
sao susceptiveis de agrupamento em duas gran-
des classes: 1) argumentos dramaticamente

(*) Os dois primeiros artigos desta série foram pu-
blicados, respectivamente, em nossos ntmeros de " julho-
agosto e setembro de 1939. (N. da R.).
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convincentes; 2)  simbolos” poderosamente

emocionantes.

Encarada do ponto de vista profissional, a
boa qualidade da propaganda é uma funcao de
dois fatores combinados: 1) senso psicolégi-
co para ‘ver' e desvencilhar, dentre as milhares
de idéias que se associam logicamente ao objeto
da propaganda, aquelas que encerrarem maior
contetido dramatico; 2) habilidade de conden-
sar o maximo de contetido dramatico no menor
ntimero possivel de palavras, ou de outros sim-
bolos de representagdo dos agentes psicoldgicos
escolhidos. Pelo fato de ser de natureza emo-
cional, a propaganda ordinariamente se faz
muito mais a poder de “simbolos” do que atra-
vés de argumentos.

Regra geral, o grande obstaculo que se con-
trapde ao bom éxito de qualquer campanha de
propaganda, comercial, politica, ideolégica, re-
ligiosa ou administrativa, é a extrema dificulda-
de de servir ao publico, de modo eficaz, e com
a devida intensidade, agentes psicol6gicos ade-

quados. A grandiosidade da causa em cujo
favor a propaganda seja desenvolvida nao
diminue sensivelmente essa dificuldade, que

¢ tanto maior quanto mais numeroso for o pi-
blico que se pretenda propagandizar. E facil
aduzir as razdes em que tal afirmativa se funda-
menta. Afim de argumentar por meio de fatos,
tomemos, por exemplo, o caso do préximo re-
censeamento geral da populagdo, que devera
realizar-se no Brasil a partir de 1° de setembro
do ano em curso. Como se trata de aconteci-
mento que s6 ocorre muito espagadamente (20
anos no presente caso do Brasil) e que, além
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disso, requer um minimo de cooperagdo por parte
de todos guantos habitem o territério nacional
durante a coleta dos fatos, afim de que esta pre-
encha determinadas exigéncias de natureza téc-
nica, é indispensavel que uma extensa e intensa
campanha de propaganda prepare ambiente, ou
melhor, pavimente o caminho para a operagao
censitaria.. O quarto recenseamento geral do
Brasil, realizado no dia 1° de setembro de 1920,
sob a supervisio do grande mestre da estatis-
tica brasileira Bulhdes Carvalho, foi precedido
e assistido por forte publicidade. O famoso es-
tribilho “Quantos somos? Dolorosa interroga-
¢do!”, com que a extinta Diretoria Geral de Es-
tatistica inundou o pais durante a fase prepara-
toria daquele recenseamento, até hoje ainda
ecéa na memoéria de milhdes de brasileiros.

Quando chegou o memoravel dia 1° de se-
tembro de 1920, data que tanto encarece a his-
toria de nossa administracdo publica, toda a po-
pulacao culta do Brasil se encontrava suficiente-
mente familiarizada com a idéia do recensea-
mento.

Decorrido$ vinte anos cheios de aconteci-
mentos, vinte anos em que o Brasil conheceu
tantas vicissitudes em sua evolugdo de pais
jovem, e em que se operaram tantas e tamanhas
transformacdes na cultura nacional, os écos da
campanha censitaria de 1920 vdo se tornando
cada vez mais recuados e imperceptiveis. Além
disso, as gera¢des modernissimas tém apenas co-
nhecimento histérico — ainda assim, vago e in-
completo — do que foi o dltimo recenseamento
brasileiro. E, pois, necessario que uma campa-
nha de propaganda de grande estilo seja desen-
cadeada nacionalmente, afim de convocar o povo
brasileiro para o maior acontecimento adminis-
trativo jamais ocorrido em nosso pais, isto & o
quinto recenseamento geral da populagdo (1940).
Aqui temos uma causa que oferece condigdes ex-
cepcionalmente favoraveis para uma boa cam-
panha de propaganda. Politicamente neutra, so-~
cialmente sa e administrativamente indispensavel,
a vasta operac¢do oficial a que chamamos recen-
seamento — desde que seja bem compreendida
em seus objetivos — é em si mesma um drama
administrativo de tremendas proporg¢des, capaz
de  impressionar as susceptibilidades patridticas
de toda a parte significativa da populagdo de
qualquer pais.

Em se tratando do caso do Brasil, entdo, o
recenseamento é e ha de ser sempre um aconte-~

cimento sensacional — sensacional ndo somente
para os brasileiros, sindo tambem para todo o
mundo — porque o censo brasileiro, conquanto
nacional em unidade, é continental em proporgdes.
Emprésa técnico-administrativa de tanto vulto nio
ocorre sindo em poucos paises. A maioria dos po-~
vos nao ¢ dado presenciar nenhuma obra gover-
namental que rivalize, em tamanho, com o recen-
seamento brasileiro. No hemisfério ocidental, s6
ha dois paises em que o censo geral da popula-
¢do assume essa magnitude de dimensdes — os
Estados Unidos da América do Norte e o Brasil.
Por todos ésses motivos, a causa do recensea-
mento brasileiro reune condigdes particularmente
propicias a uma vitoriosa campanha de propa-
ganda. O material dramatizavel, que tanto a
idéia abstrata como os fatos concretos do recen-
seamento oferecem ao faro seletivo do propa-
gandista, é copioso e impressionante. O bom
éxito da campanha depende, profissionalmente,
apenas.de um seguro critério publicitario e certa
capacidade de dramatizar e, administrativamente,
de recursos materiais consentdneos ao vulto e

‘duracdo da propaganda. Em suma, a causa §é,

sem davida, bela. Nada mais empolgante, tam-
bem, do que essa parada continental brasileira,
que sera a mais imponente afirmac¢do de nossa
nacionalidade. O recenseamento trara, além de
resultados praticos tangiveis, mais a vantagem
de reavivar e consolidar a fé dos brasileiros nos
destinos do Brasil. Nio sera ingenuidade prever
que, apos o recenseamento de 1940, nos encon-
traremos na situacdo ideal de povo que pode e
deve orgulhar-se de si mesmo e de seu pais, néio
por mero ‘porque~me-ufanismo’’, mas por patrio-
tismo lacido e bem informado. Como se vé, a
causa do recenseamento brasileiro sobram-lhe
aqueles elementos emocionais que desempenham
papel de tanto relévo em qualquer campanha de
publicidade. Mas, apesar de tudo isso, a cam-
panha sera dificil e provante, sindo pela sua na-
tureza técnica, pelo menos pela sua vasta ex-
tensdo. Tarefa désse porte ha de ser, necessa-
riamente, um sorvedouro de energias, de forga
nervosa e de entusiasmo.

Caracterizada, assim, uma situagdo que pro-
digaliza ao propagandista farta messe de agen-
tes psicolégicos, vejamos, a seguir, como e pot-~
que, mesmo em casos tipicamente propagandi-
zaveis, a caga a versatil 'étencéo humana requer
precauc¢des e métodos especiais.




REVISTA DO SERVICO PUBLICO 7

Seria facilimo expor num folheto, digamos,
de 50 ou 100 paginas, argumentos suasorios, ir-
respondiveis, definidos, capazes de impressionar
tdo profundamente quem o lesse que, ao cabo
da leitura, qualquer atitude de hostilidade, in-
diferenca, ou completa ignordncia, com que o
leitor encarasse previamente o recenseamento —
admitindo-se que o leitor fésse légico — se
transformaria em compreensdo e desejo poten-
cial de cooperar. Afim de passar ao ponto prin-
cipal desta hipétese de publicidade simplificada,
honesta e direta, sem cartazes e sem recursos
dramaticos, publicidade consistindo apenas em .
um pequeno folheto, eliminemos as questdes ma-
teriais concernentes ao preparo, publicagdo e
distribuicdo e figuremos que o folheto fésse pu-
blicado e distribuido, oportunamente, a todas as
familias residentes no Brasil. (Considera-se fa-
milia, para efeito do recenseamento, todo grupo
de individuos entre si ligados por lagos legais,
sanguineos ou afetivos, que viva em babitagdo
particular independente, partilhando em comum
certos servigos domésticos, tais como a mesa,
etc. Extensivamente se considera familia todo
individuo isolado que viva em habitacdo parti~
cular independente, nela mantendo servicos do-
mésticos, especialmente o de preparo da prépria
alimentacéo) .- ;

Imaginemos ainda que a alfabetizagdo esti-
vesse tao igualmente difundida no pais que, eni
cada familia, pelo menos uma pessoa fésse capaz
de ler e de entender o folheto. Quantos o leriam!?
A resposta é: apenas uma diminuta percenta-
gem da populagéo, talvez. menos de 5 %, se da-
ria a ésse trabalho. Por que motivo seria ésse o
resultado? Antes de mais nada, porque o ha-
bito de ler assuntos sérios e instrutivos é raris-
simo. Toda leitura que ndo seja facil e amena,
¢ aborrecida, fastienta, quando ndo intoleravel,
para a grande maioria das pessoas. Leitura de
assuntos sérios exige uma ardua coordenagdo
dos centros sensoriais, para ndo dizer nada do
esforgo fisico. A meméria, a imaginagdo e a in-
teligéncia sdo chamadas a tomar parte ativa no
processo, sem o que a concentracao se torna
impossivel. A capacidade de concentrar na
leitura, quando esta exige esfér¢o mental, de-
pende de longo treinamento. A atengdo, feno-
meno até hoje insuficientemente explicado pela
ciéncia, & governada, ao que parece, por deter-
minantes objetivos e subjetivos, os quais, por sua
vez, nada mais sdo do que efeitos de obscuras

causas fisiologicas, psicolégicas e mentais, que
variam de intensidade na justa propor¢do em que,
em dado momento, certas condi¢des personalissi-
mas atuam em cada individuo. Dai o fato de que.
féra do pequeno grupo composto daqueles que sdo
realmente intelectuais, isto é, daqueles cujas ativi-
dades intelectuais suplantam as outras, o habito
de ler assuntos que cobram esfér¢o mental é pra-
ticamente desconhecido. A grande maioria que
sabe ler se limita a ler jornais, revistas e litera-
tura de ficcdo. No Brasil, o nimero de indivi-
duos que léem, de fato, metodicamente, ainda
¢ muito reduzido. Conhego casos de escritores
brasileiros que, embora vivam de escrever, pas-
sam anos inteiros sem ler um livro siquer. Co-
mentando o fato certa vez com um dos mais vo-
razes leitores que existem no Brasil, éle observou,
mordazmente, citando o nome de conhecido escri-
tor: “Fulano, por exemplo, ndo s6 é incapaz de ler,
como até despreza a leitura. E partidario ardoroso
da divisao do trabalho. Acha que a fung@o de es-
critor é incompativel com a de leitor. Escru-
puloso, éle ndo se mete na seara do leitor, com
a qual nao tem nada que ver, atendo-se estrita-
mente ao seu proprio negé6cio, que € escrever
para o publico. Cada macaco no seu galho!”

Além dessa falta de habito de ler assuntos
que demandam esfér¢o de compreensao, ha outro
fator que se apresentaria, inelutavelmente, im-

. pedindo que o folheto tocasse o leitor a quem

fosse distribuido. Por que ler uma exposi¢do
légica e extensa sobre assunto vago e pouco
conhecido como ¢, no Brasil, o recenseamento ?
Que poder de acordar ou de avivar emogdes te-
ria tal folheto? Como estabelecer ligagdo ope-
rante entre o conteido do folheto e algum senti-
mento conciente, sub-conciente ou inconciente do
leitor, de modo que éste se sentisse atraido para
a leitura daquele?

Aqui voltamos ao ponto de partida : o gran-

de obstaculo que se depara a qualquer campa-

nha de publicidade, mesmo quando a causa &
justa, honesta e altruistica, ndo sera tanto falta
de argumentos convincentes, quanto dificuldade
de-apresenta-los de maneira leve, breve e inci-
siva. Exbosicées convincentes, em regra, tém
que ser argumentativas e, portanto, longas.
Desde que sejam longas, elas se tornam ipso-
facto contra-indicadas, porque o piblico lhes
torce o nariz e continua a ignora-las. E ainda que
as lesse, o resultado seria insubstancial, porque
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¢ sabido que a logica ndo afeta o comportamento
do publico.

Havendo a experiéncia demonstrado, acima
de toda duvida possivel, a faléncia dos docu-
mentos longos e l6gicos em campanhas de pu-
blicidade, as vistas dos propagandistas foram
voltadas para o recurso oposto, isto é, os “sim-
bolos”, os disticos, os estribilhos, as frases curtas,
as sentengas expressivas e dramatizadas, em que
os verbos geralmente sao usados no modo impe-
rativo. E claro que as exposi¢des exaustivas
e bem articuladas, em que os argumentos fossem
claramente apresentados e as possiveis obje¢des
antecipadamente respondidas, seriam muito mais
eficientes, si lidas pelo ptiblico (dado que éste
fosse logico), do que as sentengas curtas. Mas
como se sabe, de antemdo, que cada membro
componente do piblico € muito mais sensivel a
‘emogdo do que a légica, e vive, além disso, as-
sediado pelos proprios interésses, problemas e
aborrecimentos, ndo é de se esperar que éle de-
vote, deliberadamente, duas horas de sua vida
para se deixar convencer, por exemplo, mediante
a leitura de um folheto, de que tal ou tal assunto
traria tais e tais resultados uteis & comunidade
si esta agisse déste e nao daquele modo.

Parte integrante do agregado humano, o
propagandista ndo deve ignorar que o piblico
se compoe de individuos cujas atengdes sdo pou-
cas para as proprias questdes pessoais. A ex-
periéncia da propaganda comercial, incompara-
velmente mais rica do que a da propaganda ad-
ministrativa, ja demonstrou definitivamente que
o uso parcimonioso de palavras é uma das bases
“dos bons antncios. Por outro lado, mesmo que
o publico fésse naturalmente aberto as campa-
nhas de publicidade, ainda assim os motes de
‘poucas palavras seriam preferiveis as exposi¢oes
longas, e isto porque a atengdo humana é extre-
mamente versatil, caprichosa e limitada. Em
parte porque, em condi¢des normais, ¢é dificil
atrair o interésse do piblico para qualquer cam-~
panha de propaganda, uma vez que o piblico
ja vive absorvido pelos seus proprios problemas,
e em parte porque a atengdo humana, ainda que
despertada, raramente é retida por qualquer ob-
jeto — a ptopaganda ndo pode prescindir da bre-
vidade. Além désse, ha outro fator que con-
tribue fortemente para que o publicitante prefira
os dizeres breves aos longos — chamarei éste
segundo fator imprescindibilidade de repeti¢do.
Reservo-me, porém, para tratar, em capitulo es-

pecial, do papel que uma e outra, brevidade e
repeticao, desempenham no processo da pro-
paganda.

As consideragbes que se seguem, transcri-
tas da obra classica de Walter Dill Scott, “The
Psychology of Advertising’’, descrevem, ao al-
cance de todo mundo, o mecanismo da atengio.

“Quando nos voltamos para o problema
da atengdo’’ — diz o citado autor — “a pri-
meira coisa que nos impressiona é o fato de
que nossa atengdo € extremamente restrita.
Somos incapazes de atender a muitas coisas
ao mesmo tempo. Em meio a multiddo de
coisas que disputam um lugar em nossa aten-
¢do, a grande maioria passa inteiramente des-
percebida. O leitor, neste momento, por
exemplo, esta recebendo pressao, produzida
pela cadeira e pelas suas roupas, impressées
de cheiro, acaso produzidas pelas [lores do
jarro e pelo fumo, impressées de som, produ-
zidas por veiculos que passam e pela propria
respiracdo, impressoes de toque, produzidas
pelo contato das mdos com éste livro e com
a mesa. A medida que menciono tais im-
pressoées, o leitor as percebe, uma apds outra.
Antes de menciona-las, porém, estava alheio
a todas elas. Uma questao sujeita, até ha
pouco tempo, a [requentes debates. era esta
~— ndo se pode dizer a quantas coisas distin-
tas uma pessoa é capaz de atender ao mesmo
tempo. Afirmavam alguns que ndo éramos
capazes de atender sindo a uma coisa de cada
vez, enquanto outros, com igual veeméncia,
insistiam que cérca de 20 coisas podiam set
atendidas ao mesmo tempo. A questéo foi re-
tirada do campo da mera probabilidade e in-
vestigada segundo métodos cientificos em la-
boratorios de psicologia, pelo que se obtive-
ram resultados definitivos. Em condigées fa-
vordveis os observadores ordinarios podem
atender, a um so tempo, a cérca de quatro ob-
jetos visuais. O termo “objeto”’, nesta instan-
cia, é usado para indicar qualquer coisa que se
possa considerar una. Quatro letras des-
tacadas, quatro desenhos simples, quatro [i-
guras geométricas, ou quatro palavras [aceis
constituem o quantum que podemos aten-
der ao mesmo tempo.

Ao ler esta pagina, por exemplo, o lei-
tor recebe, nos olhos, reflexos de luz recam-
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biados de cada palavra nela contida, de modc
que se poderia pensar que de cada uma delas
lhe viesse uma impressdo; mas, Si aproxi-
ma-la do rosto, verificara que ndo pode aten-
der sindo a quatro palavras de uma vez, pou-
CO mais, pouco menos.

O principio da “area’” ou “escopo” da
atencao tem importancia especial nos titulos,
pois éstes devem ser apreendidos de um so
golpe. O titulo deve [erir o leitor como uma
expressao singular, um pensamento unitario.
Experiéncias feitas com aparelhos especiais,
que permitem ao observador ver letras ou pa-
lavras durante uma simples [ra¢do de segun-
do, mostram que o homem nado consegue
apreender e reconhecer mais de quatro pala-
vras de uma vez. O titulo curto, consequen-
temente, se conforma as leis da “passagem’’,
pois fica dentro do escopo de uma s6 pulsa-
cdo da atengdo. Assim, por exemplo, o le-
treiro

MANDE AQUELA CARTA HOJE

cabe no escopo de nosso poder atentivo, ao
passo que o letreiro

NAO SE ESQUECA DE MANDAR AQUELA CARTA
HOJE

é demasiadamente longo para ser captado,
“todo de uma vez”, pelo olhar de relance do
leitor quando [olheando um jornal. As
“chances” apresentam-se, consequentemente.
em favor das linhas mais curtas” . '

O propagandista ndo pode escapar a im-
posi¢do da brevidade, ao menos para ferir a
atencao. Mas a brevidade, s6 por si, ndo tem
nenhum poder de sugestdo ou de persuasao. E’

necessario que se reuna, a brevidade, alguma,

coisa mais, afim de que o breve se torne im-
pressivo. A brevidade é apenas o artificio, a
faisca que surpreende a atengdo — na passagem.
Durante a fracdo de segundo em que a atencdo
se detem, por exemplo, num letreiro, captando-
lhe o sentido, é preciso que outros elementos, —
elementos de suporte — identificados com o le-
treiro, entrem simultaneamente em jégo, afim de
que a atengdo pulse mais vezes na mesma di-
regéo. ‘ '

Estes elementos de suporte podem ser sub-
jetivos ou objetivos, podem estar no anuncio ou
emanar do préprio leitor, podem ligar-se a sen-
timentos concientes, ou a sentimentos subcon-
cientes e inconcientes.

Sédo subjetivos, quando a mensagem que um
letreiro ou imagem envia ao. cérebro do leitor
através de uma pulsagdo da atengdo, imediata-
mente se associa a qualquer assunto em que o
leitor ja esteja interessado. Assim, por exem-
plo, o cidaddo que acaba de adquirir um terreno
para construir sua casa, detera a atengdo, en-
quanto sob o efeito daquela idéia, em qualquer
antincio que lhe fale de material de construgéo,
de decoracao, de banheiro, etc. Em tal caso,
o veiculo psicolégico de ligacao entre o antncio
e os interésses do leitor pre-existe no conciente
do préprio leitor.

Os elementos de suporte a  que podemos
chamar objetivos consistem em produtos de ha-
bilidade, que o propagandista inclue no aniincio.
Sem descer a detalhes, podemos clasificar tais
produtos de habilidade, sequndo as reacdes psi-
colégicas que éles provocam, em draméticos ar-
tisticos, extravagantes, espetaculosos e mixtos.
Antes de passar em revista éstes cinco tipos de
antincios, ou de publicidade comercial, convem
que seja notado que o bom éxito de qualquer
deles depende. em qualquer caso, da repeticao
sistematica. Diga-se tambem, ainda que de pas-
sagem, que a originalidade desempenha papel de
muita importancia em qualquer tipo ou espécie de
propaganda.

O bom propagandista recorre, quantum-
satis, a todos os tipos e meios, dosando-os de
acérdo ndo sé6 com o fim da publicidade, mas
tambem com os recursos de que disponha e o
conhecimento pratico do pablico a que a cam-
panha seja dirigida. Para ilustrar os cinco tipos
de publicidade comercial em que classifico, néo
segundo os veiculos, mas segundo as respectivas
repercussoes psicolégicas, os espécimes de anin-
cios a que o publicitante usualmente recorre,
afim de cagar e capturar a atencao fugitiva do pii-
blico, vou apontar casos concretos, na esperanca

de que a maioria dos leitores esteja familiarizada
com a maioria déles. :

Como tipo admiravel de publicidade dra-
matica, lembrarei os cartazes expostos nas en-
tradas de certas casas de moéveis usados, que
existem na Praca da Repiiblica, Rio de Janeiro :
“Nem mais um passo!” Esta frase, apesar de
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ser tdo banal, é um modélo de publicidade drama-
tica. Queni se lembrou de usa-la no referido
exemplo, ou era um propagandista habil, ou en-
tdo acertou por acaso. Note-se que ela contem
exatamente quatro palavras, e que estas sdo, a
um tempo, curtas, faceis e comuns. Isso incute
a idéia de que o autor estava ao par de pelo
menos uma das leis que regem a atengdo hu-
mana. O habitante da cidade do Rio de Janeiro,
ja acostumado a ver os ditos cartazes, que sdo
fixos e sempre os mesmos, talvez ndo “responda”
a intimag¢ao contida naquela frase. Mas quem,
passando pela rua, os vé pela primeira vez, rea-
ge instintivamente. Ainda que nunca se lhe haja
deparado o problema de comprar méveis, novos
ou usados, terd a sua curiosidade fortemente
atraida para os ditos estabelecimentos.

Como exemplo de publicidade artistica, pa-
rece-me digno de mengdo, mais do que qualquer
outro, o antincio luminoso e movimentado da
agua mineral “Salutaris”, erecto na Praia do
Flamengo, Rio de Janeiro. Os efeitos do dito
aniincio, vistos de longe, a noite, contra a si-
lhueta do Morro da Viiiva, recortada no céu
da Guanabara, bem como os reflexos que pro-
jeta na agua do mar, deslumbram, ndo tanto pela
arte, mas sobretudo pela originalidade e novi-~
dade, quantos o véem pela primeira vez. Tra-
ta-se, evidentemente, de um espécime fortemen-
te appealing, que é até contra-indicado, pois re-
tem em si mesmo a atengdo do publico, em vez
de canaliza-la para o produto anunciado. Creio
que o “Bebam Salutaris’” é o aniincio mais po-
pular até hoje aparecido no Brasil. No Rio de
Janeiro, ndo ha quem ndo o conhega e, mesmo
fora do Rio, éle é frequentemente lembrado. O
autor destas linhas, pelo menos, ja tem ouvido
referéncias ao aludido antincio em varias partes
do interior do pais. Foram exatamente tais re-
feréncias que o convenceram de que o antncio
sob comentario, embora admiravel como féco de
atragdo, ultrapassa a sua finalidade, pois exaure
éle préprio a atengdo do piblico, falhando em
atrai-la para o produto. Quando alguem se lhe
refere, em regra, ndo menciona o nome do pro-
duto, limitando-se a dizer “o anfincio luminoso
da Praia do Flamengo”. Lembro-me de que
certa vez, na antiga capital de Goiaz, uma se-
nhorita que acabava de gozar um periodo de
férias no Rio, falava com entusiasmo sbébre os
encantos da cidade. Todos os presentes conhe-
ciam o Rio e estavam reforgando os -elogios,

aumentando, assim, a enumeragdo das belezas
que tornam inolvidavel a capital do Brasil. A
certa altura a moga referiu-se ao “lindo antin-
cio luminoso da Praia do Flamengo”. Como
nenhum dos presentes conseguisse identificar de
memoria do andncio de que ela falava, a interlo-
cutora acrescentou, para nos auxiliar: “Ora. . .
Vocés devem saber... Um anfincio que tem
aquela garrafa despejando estrelas num copo. . .
Tao conhecido”. Eu, afinal, solvi o problema,
lembrando-me da “Agua Salutaris””. Ainda as-
sim a pessoa continuou em divida, pois a ima-
gem que lhe ficara gravada na memoéria, fora a
da garrafa despejando estrélas num copo’ .

Como exemplo de publicidade extravagante,
creio que nao havera muitos que se possam com-
parar aos impagaveis antncios da Casa Matias,
da Avenida Passos (Rio). A "“Virgolina" e a
sua estranha escolta, os ‘“lanfranhudos”, sdo
personagens popularissimas na Capital do Brasil.
Para o piiblico “popular’” a que é dirigida, a pu-
blicidade da Casa Matias gragas a ésse cunho de
originalidade extravagante, preenche perfeita-
mente a sua finalidade. Atenta a relatividade
das coisas, ndo ha, no Rio, outra publicidade
comercial mais vitoriosa.

Da publicidade espetaculosa, os exemplos
mais tipicos que me ocorrem sdo, em primeiro lugar,
os letreiros a fumaga, escritos no céu por avia-
dores treinados nesse espécie de acrobacia aérea
e, em segundo, certos andncios luminosos que
ha em New York e Chicago, salientando-se,

.entre éles, o da famosa “chewing gum' (goma

de mascar) Wrigley, erecto em pleno Times
Square, em New York. Colhi informagdes se-
guras de que somente o custeio do aludido anin-
cio, que é o maior do mundo no género, monta
aproximadamente a trezentos délares por dia
(cerca de 6 contos de réis em moeda brasileira).
Mesmo aquele que passar pelo Times Square
em marcha para o suicidio, isto é, ja completa e
irrevogavelmente desligado das coisas do mun-
do, ndo podera deixar de perceber o referido
antncio, tdo poderosamente espetaculoso’ é
éle (vide cliché) .

Como exemplo de publicidade mixta,” que
nada mais é do que uma combinagdo de dois ou
mais dos tipos ja examinados, citarei um dos gran-
des cartazes afixados em certos pontos do Rio
pelos concessionéarios da Loteria Federal do Brasil.
Refiro-me aquele em que ha, no alto, a doce frase
convidativa “Fique Rico ! e, eni baixo, um auto-
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movel de luxo pilotado por um cidaddo evidente-
mente prospero. O autor recorreu, nesse cartaz,
a uma combinacdo feliz do elemento dramatico.
representado pela exortagdo, com elemento artis-
tico, representado, com sucesso, pela reproducdo
bem desenhada de uma cena sugestiva de con-
férto, utilidade e prazer, que automaticamente se
associa, na mente do espectador, ao padrao de
vida atribuido aos ricos.

. HOTEL

em seu comportamento em relacdo aos produtos
ou servigos anunciados, se baseiam, principal-
mente, na multiplicidade e na repeticdo do antin-
cio. O antincio pode satisfazer todos os requi-
sitos técnicos, pode ser uma obra prima de bre-
vidade, dramaticidade, arte e espetaculosidade
¢, ainda assim, ndo produzir efeito nenhum, uma
vez que ndo seja multiplicado no espago e re-
petido no tempo. Quanto a esta parte, a propa-~

; O maior antncio luminoso do mundo

A publicidade mixta ¢ mais usual do que
qualquer das outras citadas, provavelmente por-
que os propagandistas supbem que o antincio,
uma vez suportado por mais de um elemento
objetivo, encerra maiores probabilidades de
captar e reter a atengdo do publico. Caso o
fator dramatico falhe, o elemento artistico, ou o
elemento espetaculoso, ou mesmo a extravagan-
cia pode salvar a situagéo.

Si atentarmos para as ligdes da publicidade
comercial, veremos que as campanhas frutiferas,
isto é, aquelas que atingem o publico e influem

ganda comercial se divide em duas classes : pro-
paganda de lancamento e propaganda de sus-
tentacdo. A propaganda de langamento, propa-
ganda inundante e multipla, feita ao mesmo
tempo em diversos lugares e veiculada por di-
versos meios, o jornal, o cartaz, o radio, o “pa-
pagaio’’, é destinada a fazer que o maior ni-
mero possivel de consumidores tome conheci-
mento, dentro de determinada area geografica,
da- existéncia de um produto novo. Nenhum
real “expert”’ em publicidade alimenta a ilusdo
de que os primeiros antncios produzam outros
efeitos sindo o de possivelmente tornar notério,
conhecido de nome, o produto, ou o servigo
anunciado. A propaganda de sustentagdo, mul-
tiplicada no espaco e repetida no tempo, é des-

ey
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tinada a manter vivas e em bom pé as relagdes
que estejam se creando, ou ja existam entre um
produto ou servico conhecido e o pibico.

* 'O propésito principal da propaganda de
langamento é dar notoriedade, ampla notorieda-
de, ao objeto. O da propaganda de sustentagdo

é tornar o objeto desejavel e, por altimo, desejado.

A primeira anuncia o advento do objeto. A se-

gunda procura crear relagées de conveniéncia, de.
utilidade, de g6zo, de estesia, e outras, entre o
objeto e os sentimentos subconcientes ou incon-

cientes do publico. Si conduzida habilmente, a

propaganda de sustentagdo pode influir em larga
medida — como as mais das vezes influe — na-
quelas decisdes do piiblico que se relacionam com
o objeto.

Os censos nacionais brasileiros vao criar uma
nova conciéncia nacional, porque seus dados es-
tatisticos nos convencel‘)ﬁo de que o Brasil, pela
sua grandeza continental e pelos seus recursos,
pela sua crescente populagﬁo e pelos horizontes
infinitos de progresso que se lhe abrem, esta des-
tinado a ser a mais radiosa expressao da

civilizacao ocidental.

’




