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Resumo

Este artigo busca analisar as influéncias diretas e/ou indiretas da area de atuacdo de
RelacGes Publicas sobre a ideologia dos publicos atingidos, por meio de campanhas
publicitérias, através da exposicdo e compreensao de agdes realizadas por profissionais
da area buscando exemplos dos efeitos do tema proposto. A necessidade de adentrar
essa tematica da-se por sua grande capacidade de formar pensamento critico, pois tais
resultados proporcionardo a consciéncia deste fenébmeno. Para o relagbes-publicas tal
consciéncia é capaz de aperfeicod-lo para agir de forma ética; na visao do publico, ela
trara esclarecimento e entendimento sobre algo que o influencia diariamente. Por estes
motivos, busca-se compreender como o profissional de Relagdes Publicas pode
influenciar na criacdo e manutencdo de ideologias no meio publicitario.
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Abstract

This article aims to analyze the direct and / or indirect influences of the Public Relations
area on the ideology of the affected publics, through advertising campaigns, through the
exposure and understanding of actions taken by professionals in the area seeking
examples of the effects of the proposed theme. The need to enter this theme is due to its
great capacity to form critical thinking, as such results will provide awareness of this
phenomenon. For public relations, such awareness is able to perfect it to act ethically; In
the public's view, it will bring clarification and understanding about something that
influences it daily. For these reasons, we seek to understand how the public relations
professional can influence the creation and maintenance of ideologies in the advertising
environment.
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Introducéo

Desde o nascimento da midia impressa até os dias de hoje houve um crescimento
imenso na quantia de campanhas publicitarias produzidas e difundidas nos diversos
meios de comunicagdo. Vocé acorda e checa seu e-mail, onde encontra diversas
correspondéncias com promogdes, produtos e servi¢cos sendo oferecidos. Lé jornais que
possuem paginas dedicadas somente a esse conteddo. Ao andar na rua, encontra pelo
caminho outdoors, banners e painéis e recebe panfletos. Entrando em suas redes sociais,
quase encontra mais contetido patrocinado do que publicagdes de seus proprios amigos.
Assiste a TV ou ouve ao radio que constantemente interrompem 0s programas para 0s
“intervalos comerciais”.

Nossa relacdo com o mundo hoje é coordenada pela midia e, consequentemente,
imersa em campanhas publicitarias, onde se torna praticamente automatica a absorcéo
de tais contetidos. Os individuos criam cada vez mais uma rela¢do espontanea com esse
universo que torna a disseminacdo ideologica, a influéncia que esse meio tem,
praticamente imperceptivel. "A publicidade tem como tarefa informar as caracteristicas
deste ou daquele produto e promover a sua venda. Essa funcdo 'objetiva’ resta em
principio sua funcdo primordial® (BAUDRILLARD, 2000, p. 291), mas esta
reformulou-se com o tempo para abordar a funcdo subjetiva de persuadir seus
interlocutores.

Ao trabalhar com aspectos subjetivos, a campanha publicitaria passa a ser um
fendmeno que interessa as Relagdes Publicas, pois estas "concentram-se em aspectos
intangiveis do conhecimento, divulgando ideias que possam contribuir para formar um
conceito positivo da organizacdo, para consolidar sua marca, sua identidade e sua
imagem corporativas” (FRANCA, 2006, p. 6). Percebe-se que tais aspectos ao serem
utilizados na publicidade vdo além da venda de produtos que este meio tem como
funcéo principal, como apontado por Baudrillard. Atinge-se um campo de conexao com
0 publico muito mais profundo e que infere na importancia da presenca do relacoes-
publicas nessas acoes.

Decorrente disso faz-se necessario posicionar o profissional da area de Relagdes
Publicas nesse meio, devido sua importancia para a existéncia do ambito subjetivo de
campanhas publicitarias. A necessidade de pesquisar sobre tal teméatica da-se também

por sua capacidade de informar e criticar tais acontecimentos, pois com seus resultados
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gera-se tanto a consciéncia do fendmeno de influéncia ideoldgica destacado quanto a
reflexdo sobre o mesmo acerca dos diferentes pontos de vista. Na visdo do relagdes-
publicas, é imprescindivel ter conhecimento sobre isto, pois essa influéncia acontece na
maior parte de suas a¢des, decorrente de relagdes assimétricas com os publicos, que sdo
prioritariamente as mais vistas no mundo organizacional e €, portanto, responsabilidade
do profissional se informar para tomar atitudes éticas dentro de sua atuacdo. Ja na visdo
do publico, essa consciéncia esclarece a influéncia, que este vive num momento de
relacdo espontanea com acdes publicitarias, muitas vezes imperceptivel e que mesmo
quando percebida torna-se inescapavel.

Por esses fatores, a pesquisa busca questionar e mostrar como o profissional de
RelacBes Pablicas pode influenciar na criacdo e manutencdo de ideologias no meio
publicitario, como estas ocorrem sob a perspectiva de sua atuacdo. Para tanto, procura-
se evidenciar as caracteristicas que rondam o trabalho do relagdes-pUblicas no meio
publicitario e que influenciam no aspecto ideoldgico existente nesse meio, bem como
refletir sobre a ética profissional dentro da area da Comunicagdo Social, até que ponto
essa influencia ndo "infringe" principios éticos da relagdo com os publicos.

Visando alcangar tais objetivos, a pesquisa deu-se de maneira exploratoria, em
que “busca-se conhecer com maior profundidade o assunto, de modo a torna-lo mais
claro ou construir questdes importantes” (RAUPP; BEUREN, 2003, p. 80). A pesquisa
é exclusivamente qualitativa, pois adentra o objeto ndo so para seu entendimento, mas
para entendimento do amplo convivio social, que ndo é conseguido apenas com oS
dados estatisticos que contemplam a pesquisa quantitativa (GOLDENBERG, 1997).

Nos dois proximos capitulos, é possivel compreender a pesquisa bibliografica
realizada para fundamentagdo teorica do conteudo a ser produzido, utilizando-se de
livros e artigos cientificos escritos por outros pesquisadores, como instrui Gil (1999).
Para amparar conceitos e ideias presentes na publicidade, foram considerados alguns
pensamentos de Jean Baudrillard; j& como base para entendimento da ideologia em si,
usou-se Marilena Chaui, em sua obra "O que é ideologia™ (1980), referéncia no assunto.
A conexao entre esses temas, comunicacdo social e ideologia, deu-se através das ideias
de Stuart Hall ao falar sobre "A ideologia e a teoria da comunicagédo™ (1989). Algumas
obras dos autores Fabio Franca, Cicilia Peruzzo e Gisela Gongalves - nomes muito

presentes na area de RelagBes Publicas - possibilitaram elaborar um panorama da
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presenca do relacdes-publicas no fenémeno ideoldgico proposto e refletir sobre a ética
que o circunda.

O segundo método adotado para alcancar os objetivos propostos pela pesquisa,
que poderd ser visto nos capitulos quatro e cinco deste artigo, foi o estudo de caso que,
segundo Yin (2010):

[...] é uma investigacdo empirica que investiga um fenémeno
contemporéneo em profundidade e em seu contexto de vida real,
especialmente quando os limites entre 0 fendmeno e o contexto ndo
sdo claramente evidentes. Em outras palavras, vocé usaria 0 método
de estudo de caso quando desejasse entender um fenémeno da vida
real em profundidade, mas esse entendimento englobasse importantes
questBes contextuais (p. 39).

Para a realizacdo desse estudo, foram selecionadas duas vertentes de pecas
publicitarias que transmitiam ideologias de acordo com um contexto em que estavam
inseridas, e insistem em uma padronizacao de tais ideologias. A primeira diz respeito a
um produto para criancas comercializado pela organizacdo Pan Produtos Alimenticios
Nacionais que foi reformulado de acordo com o contexto de seu consumo e aderiu a
campanhas publicitarias que afirmassem isso. O segundo estudo de caso foi realizado
com base em um video publicitario veiculado pela organizacdo Pepsico do Brasil em
diferentes plataformas da internet, que reforca a ideia de padronizacgdo ideoldgica que a

empresa busca realizar.

Publicidade e ideologia

A publicidade, como ja dito, tem a fungdo primeira de informar seus
interlocutores sobre um determinado produto, servigo, entre outros, ou seja, tem um
aspecto objetivo na raiz de sua forma de agir antes de qualquer outro. Acompanhando
esse aspecto existe uma funcdo subjetiva, € esta que persuade o interlocutor a tomar
determinadas decisdes, porém tal funcdo, da forma que vinha sendo realizada, tem se
tornado cada vez menos eficaz na publicidade, segundo Baudrillard (2000). A
publicidade imperativa, como ele chama, por suas caracteristicas muito explicitas de
regramento do consumidor, colocando-o de forma a ser “possuido™ pela ideologia
apresentada, esta se tornando cada vez mais questiondvel e contestada por aqueles que
se sentem ameacados pelo seu teor manipulatério.

H& uma nova ldgica na producdo publicitaria que vem sendo exercida de forma

cada vez mais frequente em nossa sociedade, que Baudrillard (2000) diz ser uma ldgica
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de aspecto indicativo implicito, que ndo revela seu teor persuasivo de forma evidente
como na publicidade imperativa. Nessa nova maneira de fazer publicidade, "o discurso
publicitario dissuade ao mesmo tempo em que persuade e dai parece que o consumidor
é, sendo imunizado, pelo menos um usuério bastante livre da mensagem publicitaria™ (p.
292). Tal impresséo de liberdade ndo se concretiza, pois mesmo reformulando a forma
como esse discurso apresenta-se, ele ainda permanece das mais variadas formas,
implicitamente carregado de ideologias a serem oferecidas para seus consumidores.

Segundo Chaui (2008), ideologia ¢ um "sistema ordenado de ideias ou
representagcdes e das normas e regras como algo separado e independente das condi¢des
materiais” (p. 63) ou ainda "uma das formas de praxis social: aquela que, partindo da
experiéncia imediata dos dados da vida social, constroi abstratamente um sistema de
ideias ou representacOes sobre a realidade™ (p. 96, grifo do autor). Portanto, podemos
entender que a ideologia é algo que carrega padrdes e visdes de realidade em um
determinado contexto social. Baudrillard (2000) diz, entdo, que o produto ou servi¢o na
nova logica publicitaria que apresenta, é também um alibi para propagacao de ideologia
de um determinado contexto.

O produto e sua mensagem na campanha publicitaria é a "evidéncia de uma
cultura" (BAUDRILLARD, 2000, p. 292) que se mostra através de aspectos implicitos
para persuadir. Essa seria uma nova imagem da publicidade quando ela comeca a
trabalhar com aspectos subjetivos e relaciona-se com a ideologia. Um exemplo
importante dessa subjetividade aplicada é mencionado por Chaui (2008), ao se referir ao
discurso da competéncia privatizada, que ela destaca em todos os meios de
comunicagédo, mas que pode ser claramente percebido na publicidade.

O discurso da competéncia privatizada é, segundo Chaui (2008), uma forma de
propagar ideologias através do uso de autoridades que ditam regras a ser seguida de
maneira individualizada, por isso a ideia de um discurso privatizado. Esse discurso
apresenta-se como algo diretamente relacionado ao individuo e diz o que é "melhor"
para 0 mesmo, como Visto nas publicidades. Ao apresentar produtos, servigos, entre
outros, a publicidade oferece "solugdes"”, "melhorias” para o individuo, quase sempre
com um discurso de autoridade que reafirme o que foi dito e que tente impedir qualquer
tipo de contestagdo do consumidor. Essa reafirmacdo de uma ideologia dominante
ocorre de forma incessante no meio publicitario, e vé-se um didlogo inerente da

comunicacdo com a ideologia que precisa ser trabalhado.
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Em seu artigo, "A ideologia e a teoria da comunicagao”, Stuart Hall (2016) fala
sobre um paradigma dominante na teoria da comunicacdo que a torna uma ideologia
tedrica e cujas caracteristicas e explanagdes nos servem de paralelo com o papel da
ideologia na publicidade. Ele fala sobre a forma como, apesar de parecem, as
mensagens vinculadas aos meios de comunicacdo ndo sdo preexistentes, e que seu
sentido na verdade "¢ capturado e constituido na disputa para “preferir” um entre varios
sentidos como o dominante™ (HALL, 2016, p. 41). Esse "parecer preexistente™ gera o
"efeito de naturalizagdo”, como chama Marx, que faz com que as mensagens
demonstrem ser reproducdo daquilo que ja é natural, existente (HALL, 2016). O ato do
uso de especialistas, por exemplo, na reafirmacdo de mensagens publicitarias € um ato
de "naturalizacdo" ja que age para mostrar que algo é real e inquestionavel.

Ainda na ideia da mensagem que ndo é preexistente, tem-se que a comunicacao
é ideoldgica e constitui o social, pois agora, mais do que nunca, as comunicagdes
modernas ndo podem ser conceituadas como externas ao campo das estruturas e praticas
sociais, porque sdo, cada vez mais, internamente constitutivas delas. Hoje as instituicdes
e relagbes comunicativas definem e constroem o social; elas ajudam a constituir o
politico; mediam relagdes econdmicas produtivas; tém se tornado uma “forga material”
nos sistemas industriais modernos; definem o tecnoldgico; dominam o cultural. Elas
elaboram e sustentam o0s universos de segunda ordem que sdo cada vez mais nossa
experiéncia do mundo cultural e social. Elas ndo s&o externa ou reflexa — seja direta ou
indiretamente — do nexo de relagdes do campo social como um todo no qual operam.
Elas ajudam a constitui-lo, sdo internas ao funcionamento dele. Nossa teoria deve ser
uma teoria das relagdes internas, ndo externas (HALL, 2016, p. 36).

Toda comunicacdo, bem como a publicidade, transmite ideologia, pensamentos,
modos de ver o0 mundo em seu contetdo, logo estruturam a sociedade. A publicidade, ao
se portar da forma como Baudrillard (2000) coloca, entregando padrdes disfarcados de
produtos para seus interlocutores esta exercendo seu papel ideoldgico. Ha a ideia de um
real transmitido, e esse "real™ molda o social, molda o pensamento das pessoas, como
no conceito de midiatizacdo trabalhado por diversos autores como Veron, Hjarvard e
Braga, em que a midia molda a sociedade. Entende-se, entdo, que a publicidade
constitui a sociedade assim como a midia, mas sua atuacdo é claramente mais
persuasiva, jd que permanece com seu objetivo primeiro, na oferta de produtos,

servi(;os, entre outros.
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Todas essas outras relagdes sociais, institucionais, técnicas,
econbmicas e politicas devem, em determinado momento, produzir
sentidos inteligiveis, inserir-se nos circuitos da cultura — o campo das
praticas culturais — que formam os entendimentos e concepcles de
mundo dos homens e mulheres em seus célculos cotidianos,
construindo-0s como sujeitos sociais em potencial, e tendo o efeito de
organizar os modos pelos quais eles alcancem ou deem forma a
consciéncia do mundo (HALL, 2016, p. 43).

Portanto, a publicidade age dentro desses circuitos, e transmite a ideologia que
seu autor preza em transmitir, geralmente dominante, buscando moldar individuos e
suas formas de entender o mundo e agir nele. A publicidade constitui o social a partir
daquilo que tem a intengdo de transmitir para a sociedade e que colabore com o produto

ao qual se tem a intencdo de veicular nela.

Relagdes Publicas na publicidade

Pensemos agora, entdo, em qual o papel do relagcBes-publicas nesse meio
publicitario ideoldgico exposto anteriormente e qual sua importancia para a realizacao
de tal conteido. Fabio Franca (2006) fala sobre a diferenca de um profissional da area
de RelacGes Publicas e de um profissional da area de Marketing, dizendo que ela se
concentra nos aspectos que cada um desses profissionais utiliza em seu trabalho. Estes
possuem objetivos muito distintos, onde o profissional de Relagdes Publicas trabalha
com os "aspectos intangiveis do conhecimento” para conquistar seus objetivos e,
portanto, trabalha com ideologia.

O relagdes-publicas ao transmitir uma ideia, gerar uma visdo positiva da marca,
produto ou servi¢o com o qual esta trabalhando para seus interlocutores, atinge e afeta
ideologias. Ele molda a sociedade assim como a publicidade, bem como a comunicacao
de modo geral. O que vemos ¢ a publicidade deixando seu aspecto de "compre algo" e
tornando-se um meio de transmissdo de valores, ideias, ideologias implicitas em seus
produtos. O relagdes-publicas € o profissional que sabe gerir essa reformulacdo da
publicidade, que pensa no publico ao trabalhar com tal processo, e, portanto, deve estar
acompanhando-o.

Ao agregar a atuacdo desse profissional na publicidade, além de uma
transmissdo de mensagens, ocorre a integracdo de um relacionamento com o
interlocutor; "as prdprias organizacGes ja assumiram que o relacionamento com grupos

de interesse representa, para elas, um importante instrumento de promocdo

ANO XVII. N. 01. JANEIRO/2021 - NAMID/UFPB  http:/iperiodicos.ufpb.br/index.php/tematicalindex 128



tematica .

mercadoldgica e institucional” (FRANCA, 2006, p. 7). Portanto, a eficiéncia de uma
publicidade atual pode ser vista nesses pontos: a criacdo de um relacionamento
duradouro com o publico para compartilhar visdes e ideais com este que favorecam a
venda de um produto, servico, entre outros.

Peruzzo (2016) diz que:

[...] se o alvo militar é destruido por armas bélicas, o alvo das
Relagdes Publicas é condicionado por armas ideoldgicas. Em ambos
0s casos visa-se destruir resisténcias, e no caso das Relagdes Publicas
visa-se destruir resisténcias [vistas na publicidade imperativa que
Baudrillard menciona] e conquistar aliados (p. 42).

Porém, nesses termos, deve-se também refletir sobre o uso dessas armas, e é
justamente o que diversos relacdes-publicas e estudiosos da area fazem desde o famoso
caso do "Torches of Freedom", campanha publicitaria de uma marca de cigarros
realizada por Edward L. Bernays. Por ele "a mensagem indireta era considerada uma
das mais importantes: ndo emitir mensagens directas ao consumidor (como a
publicidade faz, sugerindo 'compre isto’), mas através de noticias, reportagens ou artigos
de opinidao" (GONCALVES, 2010, p. 34-35). Utilizando-se dessa mensagem implicita
ja sugerida por Baudrillard, Bernays realizou a maior parte de suas acbes, como a
campanha de cigarros, onde diversas modelos fumavam "espontaneamente™ durante um

desfile em New York (1923).

De facto, na Gltima década, um numero crescente de criticos como
Ewen (1996), Stauber e Rampton (2004), Chomsky (2002) ou Miller
(2008) tém vindo a argumentar que as relagbes publicas continuam a
manipular a opinido publica quando promovem campanhas de
responsabilidade ambiental ou de interesse social. [...] Em comum,
fica a ideia de que o consumidor e o cidaddo sdo alvo de estratégias
gue o conduzem a aceitar uma realidade parcial e manipulada,
fabricada por poderosos profissionais de relacbes publicas e Spin
Doctors (GONCALVES, 2010, p. 36).

Portanto, o relagdes-publicas faz-se necessario na realizagdo de campanhas
publicitarias pela sua capacidade em trabalhar aspectos ideoldgicos da mesma, mas
também se faz ainda mais necessario para transpor tal ideia de que trata-se de uma area
de pura manipulacdo. Esse profissional, quando pautado na ética de sua profissdo, tem a
funcdo de fazer publico e organizacdo compreenderem-se e refletirem, de forma que

ambos sejam informados (GONCALVES, 2010, p. 37). “O termo mutualidade na

comunicacdo ganha destaque, priorizando bem-estar e equilibrio” (THEODORO;
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GONGCALVES, 2017, p. 30-31), portanto néo trata-se de induzir o publico ao erro, mas
sim de informé-lo sobre algo, transmitir uma mensagem que, seja visto de forma

positiva ou negativa, sempre sera ideologica.

Estudo de caso: cigarro versus chocolate

Os dados levantados por meio de estudo de caso, a partir do tema do artigo —
RelacGes Publicas e a Construcdo Ideolégica no Meio Publicitario —, foram escolhidos
por nés de acordo com os critérios em que direcionamos as investigac@es. O estudo de
caso primordialmente relatado e analisado é da campanha publicitaria para o produto
“Cigarrinhos de Chocolate” da marca de chocolates da Pan Produtos Alimenticios
comercializados até os anos 90, quando o Ministério da Salde vetou-o por incitar o

habito fumante em criangas (Figura 1).

Figura 1. Embalagem do produto “Cigarrinhos de chocolate”
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Fonte: Jorge S‘antori (2013).

E possivel observar através da embalagem antiga e também campanhas
publicitarias que a marca realizou para venda de seu produto, o oferecimento de
chocolates em formato de cigarro para criancas. Nos anos 50 e 60 o consumo de
cigarros virou um habito e um sindnimo para poder e estigma da classe social do
fumante — as pessoas consideravam o tabagismo como um habito glamouroso.

Através dos anos, o cigarro foi se tornando cada vez mais popular e acessivel,
por isso, a populacdo o consumia cada vez mais. Assim, surgiram as inimeras pesquisas
com os altos indices de doencas causadas pelo uso de cigarro; logo, 0 que antes era
avaliado como luxo e prestigio social, agora se torna um vildo maligno da sociedade.
Devido a reviravolta da visao estereotipada e ao fato de que realmente foi comprovado o
que o tabagismo causa no fumante, a marca de chocolates “Pan” foi proibida de usar

essa publicidade para seu produto de chocolate. Entdo, ndo querendo decair em
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lucratividade como qualquer organizagdo, tanto em seu relacionamento direto com as

criancas quanto com os pais, langcou a nova linha de chocolates: Chocoléapis (Figura 2).

Figura 2. Embalagem do novo produto lancado pela marca em substitui¢do ao antigo,
vetado pelo Ministério da Saude.

Fonte: Pan Produtos Alimenticios Nacionais (2017).

O relagdes-publicas da empresa, ou qualquer outro profissional que assumiu o
papel de reformular o antigo produto para continuar sua circulacdo no mercado, teve a
ideia de manter com o chocolate vendido em formato de rolinhos (assim como o
cigarro) e em caixinhas, porem com uma revolucdo na estética da nova versdo,
relacionando o chocolate com um lapis. O lapis é um objeto inofensivo a salde, ponto
negativo comprovado sobre o cigarro, e que remete a criancas por sua embalagem
colorida e pela visdo ideoldgica do lugar da criangca, que devem ir para a escola e
utilizar lapis.

Assim, a marca possibilitou a mudanca no olhar da sociedade sobre seu produto.
A visdo de que seus chocolates também faziam mal como o consumo do cigarro, agora
considerado desagradavel, maléfico e ultrapassado, foi redirecionado para uma aluséo a
escola e estudos com sua imagem dos lapis coloridos. Percebe-se uma mudancga abrupta
na ideologia transmitida pela marca, que de acordo com o contexto ao qual esta presente
adéqua-se a ideologia dominante, seja ela a do “glamour do cigarro” ou a ideia de “lugar

de crianca € na escola”.

Estudo de caso: Pepsi Twist

O segundo estudo de caso, no qual achamos relevante realizar uma analise mais
profunda para insercdo no artigo, € a campanha publicitaria do produto Pepsi Twist,

fabricado pela organizagdo Pepsico do Brasil. No video publicitario, veiculado pela
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organizacao em janeiro de 2016, ha dois limdes conversando sobre como 0 mundo atual
estd cada vez mais criterioso em relacdo as referéncias utilizadas em conversas ou
mesmo publicacdes independentemente da plataforma. Um dos limdes comeca a
conversa dizendo que estdo de volta (de volta as propagandas da Pepsi, pois h4 muito
tempo a marca nédo se utilizava dos personagens) e entdo o outro responde dizendo que
assim como eles sdo novidade, a nova latinha ficou “animal” e ai comeca o debate entre

os dois, como pode ser visto a seguir na transcricdo do didlogo (PepsiBr, 2013).

Limdo 1: Caraca maluco! Tamo de volta, ai!

Lim&o 2: Essa latinha ficou animal!

Limao 1: Xiu... N&o fala assim ndo, mermdo. Algum animal pode se ofender.

Lim&o 2: O mundo anda muito sensivel.

Limdo 1: Agora imagina se a gente fosse ligar para o que falam da gente.
“Voce ¢ feio assim mesmo ou chupou limao?”

Limao 2: Era processo na certa!

Limao 1: E aquela que diz: “se a vida te der um liméao, faga uma limonada”?

Limao 2: Incitacdo ao crime!

Limao 1: E ainda pior: “vocé ta mais azedo que um limao”! Isso € o qué?! Isso
é calunia!

Lim&o 2: Ué, mas liméo é azedo mesmo!

Limé&o 1: Caraca, maluco, é verdade...

Limdo 2: Seu animal!

Limao 1: Ah, cara, assim ndo da pra falar com vocé.

Locutor invisivel: Pepsi Twist. Se 0 mundo ta chato, de um twist!

Figura 3. Video publicitario veiculado através do YouTube pela Pepsico.

» » o) oo0o/030

Fonte: PepsiBr (2013)
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Atualmente hd mais espago para as vozes das minorias se tornarem mais ativas.
O relagdes-publicas da marca Pepsi tentou trazer a marca atual para o contexto dos
assuntos mais abordados contemporaneamente, porém acabou saindo contra esses
assuntos e contra a tendéncia comum da sociedade de gerar o espago mencionado. A
visdo passada no video € de que as minorias estdo fazendo caos em meio a
acontecimentos insignificantes com a frase: “O mundo anda muito sensivel”.

Essa publicidade da nova Pepsi Twist ndo ganhou o respeito dos grupos que
buscam por espaco e aceitacdo social devido a imposicdo de uma ideologia contraria
aquela que estes vivem. E importante perceber nesse exemplo que, assim como ha
organizagdes que mudam para trazer uma ideologia “geral” que impacta grandemente a
populacdo, também existem as ideologias privatizadas, mencionado através de Chaui
(2008), que ndo alcancam o grande publico, como essa que aqui foi estudada, que nao
obteve ampla aceitacdo devido a falta de ética e respeito com aqueles que sofrem

opressoes.

Considerac0es finais

A partir do estudo bibliografico, também foi possivel compreender que 0 espago
social é constituido pela comunicacdo em suas diversas formas e, portanto, seria a
publicidade uma dessas faces. O profissional de Relacdes Publicas, nesse ambito, deve
construir relacionamentos com os publicos da organizagdo a fim de compreendé-los e,
entdo, conceber uma comunicagdo, seja no ambito institucional ou publicitario — o qual
focamos nesse artigo —, que ideologicamente responda aos interesses desses publicos.
Vimos alguns exemplos dessa atuacdo estratégica do relagbes-publicas na publicidade
em nosso estudo de caso.

Podemos concluir que organizagdes que optam por comunicarem-se a partir de
uma ideologia dominante podem obter apoio de seus publicos se estes, por sua vez,
encontram-se também imersos nessa ideologia — como no caso da Pepsico do Brasil.

Entretanto, faz-se necessario, e deixamos esta recomendacdo para estudos
futuros, compreender até que ponto esse tipo de comunicacdo nao pode ser
caracterizado pelo ato de usufruir da alienacdo do publico e, em certo ponto, antiético
profissionalmente. Considerando que ndo ocorre a imposicdo de uma ideologia

dominante, mas apenas a sua reafirmacdo, é possivel justificar essa atuacdo? Ou seria
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um novo papel do relagBes-publicas reeducar seus publicos para uma publicidade ética e

liberta de tal alienacao?
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