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Este artigo contém os resultados preliminares
de um trabalho de pesquisa individual cujo
principal objetivo foi estudar os impactos da
propaganda na dinâmica do sistema social.

Apesar das limitações de tempo e de recur-
sos humanos, alguns objetivos foram atingidos;
este fato criou talvez outro ponto relevante, qual
seja, a oportunidade de pesquisa sobre o assun-
to, que evidentemente não teve suas dúvidas
esgotadas. 1

1. HIPÓTESE CENTRAL

o objetivo deste artigo é estudar o impacto e
efeitos da propaganda nos diferentes países, bem
como avaliar a seguinte hipótese: "Propagan-
da pode ou poderia ser variável independente
no desenvolvimento das mudanças sociais en-
quanto que a sociedade, a cultura e a eco-
nomia, deste ponto de vista, deveriam ser clas-
sificadas como variáveis dependentes." Se esta
hipótese for validada, seria possível concluir
que a propaganda é capaz de transformar a so-
ciedade e as suas características genéricas. A
pesquisa, por outro lado, pode levar a concluir
que a tecnologia publicitária, o nível de difu-
são, aceitação e impacto, estão diretamente re-
lacionados com as condições ambientais, e por
esta razão não pode ter um grau elevado de in-
fluência na transformação da sociedade e suas
características. Neste caso, a propaganda seria
uma variável dependente do sistema. A fim de
analisar este problema, foram elaborados parâ-
metros para identificar e classificar as variá-
veis em diferentes ambientes, ou seja, países.

Os países relacionados são aqueles nos quais
se supõe encontrar uma quantidade suficiente
de dados que possibilitem análise e pesquisa.

Os fatores ambientais foram escolhidos ten-
do em mente o fato de que refletem, de algum
modo, o estágio de desenvolvimento social e eco-
nômico em vários países. Na fase preliminar,
as tarefas da pesquisa foram orientadas visan-
do a um estudo exploratório das seguintes fon-
tes de informações:

1. Business Periodical Index
2. Funk and Scott Index
3. Public Affairs Information Services
4. New York Times Index
5. Marketing Abstracts
6. Supermarket Institute Index

Com o objetivo de desenvolver conceitos e
uma estrutura teórica, o segun.do estágio da
pesquisa teve uma abordagem interdisciplinar;
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assim, foram pesquisados livros e artigos sobre
as seguintes disciplinas:

1. Comunicações
2. Ciências Políticas
3. Desenvolvimento econômico
4. Psicologia
5. Sociologia

Uma bibliografia comentada, relativa ao as-
sunto, foi preparada com o intuito de fornecer
base para futuras pesquisas neste campo.

A terceira fase da pesquisa procura elaborar
um esquema de raciocínio que permita analisar
a informação coletada durante os estágios ano
teriores.

A quarta parte concentra-se na análise dos
dados e informações, segundo o esquema for-
mulado.

A última parte fornece um conjunto de aná-
lises e a preparação de um esboço para pos-
síveis pesquisas futuras.

2. HIPÓTESES SECUNDARIAS

Além da hipótese central, a estrutura da pes-
quisa permitiu elaborar um conjunto de hipó-
teses secundárias que levantam várias outras
questões. Apresentadas de uma forma simples,
as hipóteses secundárias são usadas para inves-
tigações de pesquisa bibliográfica, limitando as-
sim as investigações.

As hipóteses desenvolvidas neste trabalho não
foram testadas em profundidade, mas podem
servir como base para futuras pesquisas.

Segue·se uma lista de proposições de pesqui-
sa que definem o conjunto de hipóteses secun-
dárias:

1. A propaganda, para ser um agente indepen-
dente de mudança, deve ter algum. grau de
know-how e tecnologia.

2.A propaganda como um agente de mudan-
ça não leva em consideração os efeitos que cau-
sa na sociedade.

3. A propaganda tem a característica de
reentorcement, 2 que pode intensificar o pro-
cesso de mudança.

4. Países socialistas e comunistas encaram a
propaganda como um agente de mudança que
deve ser orientado de acordo com diretrizes pú-
blicas preponderantes.

5. Propaganda e modernização estão direta-
mente relacionadas, ao passo que comunicação
interpessoal se refere a sociedades tradicionais.

6. Em países menos desenvolvidos, o efeito da
propaganda pode ser diverso, apesar de sua fi-

losofia ser igual à de muitos países desenvol-
vidos.

7. Os efeitos da comunicação de massa, e mais
especificamente os da propaganda, são muito
maiores em situações onde o cosmopolitismo e
a modernização estão presentes.

8. A propaganda é significativa.se afeta de al-
guma forma o sistema social, e não o é se apa-
rece como uma constante universal sem efeitos
operacionais sobre o fenômeno social. 3

9. O impacto da propaganda e suas caracterís-
ticas são condicionados pela situação econômi-
ca e política de cada país.

10. O resultado esperado da ação da propagan-
da depende do tipo de orientação econômica
de cada país.

11. A propaganda é encarada sob diversos pris-
mas pelos diferentes subsistemas dentro da so-
ciedade.

12. O grau de independência da propaganda
aumenta com o desenvolvimento econômico.

3. CONCEITOS

3.1 O impacto da comunicação de propaganda

Algumas regras básicas são necessárias para es-
tudar o impacto da propaganda na sociedade;
é também essencial que se estabeleça o signifi-
cado exato de certos termos e a forma pela qual
são usados durante a pesquisa, a fim de facili-
tar a análise e discussão das hipóteses.
.A essência deste estudo concentra-se no efei-

to da propaganda no .meío social e, de acordo
com a hipótese central,. o objetivo é examinar
o grau de independência da propaganda como
processo que tende a causar mudanças na so-
ciedade.

No tocante ao presente estudo, a propaganda
é considerada como uma espécie de media de
massa cujo output esperado é a mudança nos
padrões de consumo.' Assim, o próximo passo
é definir mudança social e seu significado real,
no que se relaciona com o impacto e o efeito
da propaganda. Neste caso, mudança é consi-
derada como um .efeíto direto do processo de
propaganda.

Mudança é o processo pelo qual alterações
ocorrem na estrutura e função de um sistema
social. 5 Quando ocorrem mudanças num sis-
tema social, o estágio anterior estático ou semi-
estático decresce ou desaparece, criando condi-
ções dinâmicas que, por si só, alteram. a estru-
tura ou funcionamento do sistema .•Essa situação permite grandes modificações
no que diz respeito a posições sociais (status),
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papéis, atitudes e valores da sociedade. Em ter-
mos de padrões de consumo, estas mudanças
são as mais evidentes, uma vez que elas causam
a rejeição de certos tipos de produtos e serviços,
e num sentido oposto podem criar um mercado
para novos tipos de produtos; elas geram novos
e diferenciados segmentos de mercado.

Em síntese, o que realmente acontece são al-
terações do esquema de consumo anterior e cria-
ção de novos padrões de consumo, que são ca-
pazes de transformar a estrutura econômica.

A teoria da comunicação divide um processo
de mudança em três estágios:
a) invenção;
b) difusão;
c) conseqüência. 6

Propaganda como mass media e orientada
para criar comunicação em massa tem estreitas
relações com os dois últimos estágios menciona-
dos - difusão e conseqüências. No primeiro
caso, a propaganda fornece a velocidade neces-
sária para sustentar e realizar a difusão de no-
vas idéias, produtos ou serviços.No segundo caso
é o instrumento básico para facilitar interpre-
tação, adoção e preferência pelas inovações.

Quando ocorrem mudanças, na maioria dos
casos, elas devem ser atribuídas à ação de agen-
tes de mudança; em virtude do papel das agên-
cias de mudança convém explicar esses concei-
tos e examinar em detalhes quais são suas ca-
racterísticas no caso específico da propaganda.
O agente de mudança pode ser um indivíduo
encarregado da promoção da firma, pode ser
o executivo de propaganda ou então um grupo
de pessoas que tem a responsabilidade de difun-
dir uma idéia inovadora relacionada com um
produto ou serviço.

As agências são instituições cujo objetivo má-
ximo é desenvolver ou expandir seu mercado.
O processo de mudança deve ser considerado a
condição que permite às empresas atingirem
seus objetivos, quais sejam: a aceitação dos pro-
dutos por meio de mudanças no comportamen-
to do consumidor.

Tal processo de inovação é realizado por agên-
cias e seus agentes, primeiramente em uma mi-
crodimensão, o que quer dizer que apenas as re-
lações entre comprador e empresa mudam. Nes-
ta fase do processo, parece ser claro que outros
problemas, tais como desenvolvimento dos va-
lores sociais, melhor educação, mais altos pa-
drões de higiene, não são levados em considera-
ção, já que as agências e seus agentes estão ape-
nas interessados na expansão do mercado se o
processo de mudança se tornar efetivo.

Mais tarde.:o processo alcança uma macrodi-
mensão, quando uma mudança total nos pa-
drões de consumo da sociedade, atitudes e va-
lores produz outros efeitos na economia, na di-
visão de classes sociais e nas tendências da so-
ciedade. Neste contexto a propaganda pode ser
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considerada uma variável independente, dando
origem a mudanças dentro da sociedade. Uma
vez que novos valores, necessidades e crenças são
aceitos em virtude dos efeitos já discutidos, é
claro que a tendência é reforçada e as diretrizes
da sociedade podem levar a uma aceitação maior
da orientação da comunicação de massa.

A curto prazo, o processo afeta a economia;
entretanto, a longo prazo, apresenta reflexos so-
bre a cultura, uma vez que a arte, a música e
a literatura devem ajustar-se para expressar os
padrões correntes de expressão.

No que se refere a esta análise, o mais impor-
tante é examinar se mudanças causadas pela
propaganda dão origem à modernização, com a
conseqüente redução das características tradi-
cionais da sociedade. Neste caso, é importante
ressaltar novamente que um grau maior de mo-
dernização pode ser função do impacto da pro-
paganda, mas o aumento da modernização não
seria o mecanismo causal para o uso mais am-
plo da propaganda.

Rogers define modernização como o resulta-
do de mudanças que seriam o produto direto de
comportamento com elevada taxa de inovação
em um sistema social. Conseqüentemente, quan-
to mais extenso o processo de inovação maior
seria a chance de destruir o tradicionalismo no
sistema social. 7

Em conclusão, um sistema social com elevado
grau de modernização é racional, progressivo e
dinâmico em sua avaliação. Por outro lado, o sis-
tema social tradicional tende a permanecer es-
tável, a recusar inovação, a depender do emo-
cional para legitimar normas e valores de com-
portamento. Parece lógico concluir que a propa-
ganda é claramente orientada para a moderni-
zação e não para o tradicionalismo ja que a mo-
dernização permite mudanças e o tradicionalis-
mo as proscreve.

Até mesmo o neotradicionalismo, que Rogers
define como o processo pelo qual indivíduos pas-
sam de uma forma de vida moderna para um
estilo de vida mais tradicional, pode ser consi-
derado um resultado de um comportamento ino-
vador causado pelo impacto dos meios de comu-
nicação de massa. 8 Neste caso, os indivíduos re-
tornam à maneira de vestir tradicional, às ve-
lhas' canções e pinturas como expressão da dis-
sensão para com os padrões estabelecidos. As-
sim, esta tendência deve ser encarada mais sim-
bólica do que tecnologicamente.

O movimento africano e os símbolos hippies
nos EUA são claros exemplos do neotradicio-
nalismo, representando atitudes e valores de cer-
tos grupos cujo comportamento neste aspecto
específico é amplamente reforçado pela propa-
ganda.

A fim de completar a análise dos conceitos
mais importantes, vamos examinar o papel
dos canais de comunicação, características dos
media e veículos usados pelas agências de co-
municação de massa.



Canais consistem em formas através das quais
a fonte leva a mensagem ao receptor. 9 No caso
particular da propaganda, o canal de comunica-
ção desempenha papel importante, já que o al-
cance dos esforços promocionais depende da
adequação oferecida pelo canal. Em áreas me-
nos desenvolvidas, certos canais não podem ser
usados devido a limitações geográficas e eco-
nômicas. A propaganda usa basicamente canais
de comunicação de massa que têm característi-
cas especiais, diferentes dos demais canais de
comunicação interpessoal. O quadro 1 ilustra as
características distintivas de tais canais.

Quadro 1

Características
da comunicação

Ca-
Interpessoal nal

Meios de
comunicação
de massa

1 Direção do fluxo de
Mensagem Dois sentidos Um sentido

2 Velocidade para uma
grande audiência Vagarosa

3 Adaptação da mensa-
gem a uma grande au-
diência Baixa

4 Habilidade em selecio-
nar o receptor Alta

6 Habilidade para con-
trolar o processo sele-
tivo Alta

S Quantidade de "feed-
back" Alta

Rápida

Alta

Baixa

Baixa

Baixa

7 Efeito possível Atitude Aumento no grau
de conscientiza-
ção de conheci-
mento, de prefe-
rência, de taxa
de compra

Fonte: Everett Rogers, El._nlo. d. Cambio Social, Edicioneo Tereer M lindo
Bogotá, Colômbia, 1966. p. 63. '

O Impacto e o efeito dos meios de comunica-
ção de massa devem ser considerados sob dois
pontos de vista que se relacionam às suas ca-
racterísticas funcionais. O primeiro refere-se aos
seus aspectos quantitativos, que são relevantes
na avaliação da quantidade de pessoas ou gru-
pos atingidos pelos meios de comunicação de
massa. Em segundo lugar, é óbvio que os media
em massa fornecem instrumentais mais eficien-
tes de difundir informação, com rapidez orien-
tada para audiências selecionadas; ao passo que
os canais ínterpessoaís, apesar de sua audiência
mais restrita, têm maior probabilidade de cau-
sar uma mudança rápida de atitudes.

Apesar de os canais interpessoais poderem
mudar atitudes muito mais depressa, eles não
são adequados aos propósitos da propaganda,
uma vez que os agentes e agências não têm in-

teresse em difundir produtos comerciais, pois
seu papel como lideres de opinião pode ficar
comprometido.

3.2 O processo

No subitem anterior, conceitos preliminares fo-
ram desenvolvidos de forma integrada, tendo
em mente a necessidade de explicar como eles
interagem e quais são suas funções no proces-
so de mudança social.

Para que se chegue a uma compreensão to-
tal dos conceitos, eles devem ser considerados
como variáveis e o processo de mudança como
a função.

A discussão que se segue considera da maior
importância examinar o processo de duas for-
mas distintas:
a) do ponto de vista do consumidor, ou seja,
como a propaganda transforma o comportamen-
to do consumidor;
b) da perspectiva do sistema social, isto é, como
o sistema social (sociedade) altera seus valores,
suas crenças e padrões de consumo em conse-
qüência do impacto das comunicações em massa.

A análise inicial nada mais é do que um mo-
delo de comportamento do consumidor, adapta-
do à situação específica em que um comporta-
mento inovador é o resultado esperado do im-
pacto e do efeito da comunicação de massa.

Posteriormente estudam-se as transformações
relevantes que ocorrem num segundo estágio, à
medida que novas formas de comportamento
agem sobre a sociedade.

A esta altura parece apropriado estabelecer
um raciocínio básico para o uso da abordagem
em dois estágios anteriormente descrita. De
fato, as complexidades dlil.-};lípótesecentral só
poderiam ser compreendídás a partir de um mo-
delo adequado que trate o processo de forma
compreensiva, o que significa examiná-lo pri-
meiro ao nível individual e depois sob a pers-
pectiva da sociedade.

3.3 Mudanças no comportamento do
consumidor: microabordagem 57

A literatura sobre ciências sociais e particular-
mente as publicações de marketing estão reple-
tas de análises e estudos a respeito do compor-
tamento do consumidor; de fato, este campo
tem sido alvo de atencão dos estudiosos de mar-
keting desde há muito tempo. Para o objetivo
da presente pesquisa, entretanto, um modelo
muito simples não forneceria argumentos sufi-
cientes que explicassem totalmente a dinâmica
social. Tendo em mente esse imperativo, o mo-
delo de Howard e Sheth foi selecionado. 111

Levando-se em consideração que o foco cen-
tral da presente análise é desenvolver um es-
boço teórico que sustente o conceito de propa-
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ganda como uma variável independente, a aten-
ção será concentrada no comportamento do con-
sumidor em termos da sua transformação e na
forma pela qual o processo é reforçado por meio
da aceitação da inovação. Cabe ainda. dizer que
a propaganda será examinada na medida em
que altera condições predominantes na socieda-

de e que, conseqüentemente, deve ser conside-
rada como variável independente.

A fim de fornecer uma visão geral das inter-
relações entre a direção de marketing e o com-
portamento do consumidor, segue-se um modelo
simplificado onde a interação consumidor-em-
presa é examinada brevemente. 11

Figura 1- Adrnlnietrocõo rnercodoloqtco e comportamento do consumidorr---------------------------------,I I
I r------- -----------, I
I I r------- -----., Atitude I I I

Produto I B___ Lucros
Prorrocõo

OrganizOÇ(lo
Influências

financeiros e sociais
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Dô lado esquerdo do modelo está a operação
de marketing da empresa, cujos objetivos bási-
cos são o produto e a promoção. Do lado direito
estão os consumidores para os quais o produto
e a promoção devem ser orientados; ambos re-
presentam formas de comunicação entre con-
sumidores e vendedores. O conteúdo de comu-
nicação em termos de propaganda é simbólico
e portanto sujeito à decisão do comprador.

Tais decisões são numerosas e complexas, uma
vez que são geradas por grande número de va-
riáveis intervenientes que podem ser descritas
segundo seu grau de abstração, baseadas em
características seqüenciais, ou examinadas no
tocante à sua contribuição de gerar decisões do
consumidor.

De maneira geral, é possível afirmar que
quando compradores optam por um produto ou
serviço, eles efetivamente procuram informa-
ção nas fontes de comunicação disponíveis. Se-
gundo evidências crescentes, dadas por Nicosia
(1966), McGuire (1966), Robertson (1968-1970),
a comunicação pode produzir dois tipos de
efeitos:
a) efeitos perceptivos;
b) efeitos de aprendizagem.

Os efeitos definem claramente o resultado do
estimulo da comunicação e seus vinculos com
a resposta do comprador.
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Apesar de o processo de explanação do com-
portamento do consumidor ser muito extenso,
para os objetivos. deste. artigo só os efeitos per-
ceptivos e de aprendizagem serão examinados,
em virtude de suas relações estreitas com o com-
portamento inovador.

Entre teóricos de marketing e comunicações
generalizou-se a prática de estudar primeira-
mente os efeitos de aprendizagem e a partir
deste ponto examinar os efeitos perceptivos. 12

Por estarmos tratando de mudanças, parece
lógico começar a análise de um estágio percep-
tivo e então prosseguir nos elementos referen-
tes à aprendizagem.

Os consumidores geralmente agem com base
em experiências anteriores, desenvolvendo um
subsistema perceptivo que tem como principais
objetivos:
a) atenção;
b) conhecimento;
c) atitude;
d) intenção;
e) compra.

O subsistema perceptivo entretanto pode ser
transformado através dos estímulos da comuni-
cação, principalmente se as mensagens forem
dirigidas a novos produtos, serviços ou idéias -



sejam sociais ou comerciais. Lawrence (1963) os
denomina "estímulos como codificados" (s-a-c,
stimulus as codified).

O s-a-c por si mesmo gera reforço de aten-
ção, pesquisa aberta e distorções perceptivas,
que são inputs para o subsistema ou aprendi-
zagem.

O output final de ambos os sistemas é cha-
mado, como dissemos antes, efeitos perceptivos
e de aprendizagem.

Se uma fonte (uma agência ou agente de co-
municação de massa) tem grau substancial de
credibilidade, os consumidores aceitam a infor-
mação de imediato e reagem de forma positiva.

O processo não está apenas relacionado a um
indivíduo, mas, como diz Kelman (1961), ele
deve ser concebido como um vetor-resposta onde
vários indivíduos reagem a estimulos com pa-
drão homogêneo.

Uma última advertência deve ser feita. Se-
gundo Howard e Sheth, os estímulos que criam
vetores-respostas, como os mencionados, são es-
tímulos simbólicos, ou sejam, impessoais, exter-
nos, multidimensionais, forma de comunicação
produzida por agentes comerciais com o intuito
de transmitir informação sobre produtos ou ser-
viços. No próximo tópico será discutido o im-
pacto e o efeito da comunicação de massa so-
bre o sistema social. Exemplos e evidências em-
píricas relacionadas com o processo serão exa-
minados posteriormente.

3.4 Mudanças no comportamento social:
macroabordagem

Parsons (1951) explica através da "teoria da
ação" como a mudança social acontece. Sua
abordagem ?eve ser considerada sistêmica e pa-
rece ser consistente com o racíoeínío analítico
descrito anteriormente, no que se refere ao com-
portamento do consumidor. Na estrutura da
presente análise, as teorias de Parsons serão
usadas para explicar as macrodimensões dos
efeitos da propaganda sobre o sistema social
(sociedade) .

Segundo este autor, o sistema social é um dos
vários sistemas de ação. Neste caso três outros
sistemas interagem e interpenetram-se, quais
sejam: caráter, personalidade e cultura.

Os sistemas sociais são, entretanto, bastante
diferentes dos demais sistemas porque seus com-
ponentes têm a tendência genérica à "otimiza-
ção e gratificação"; embora os quatro sistemas,
por razões analíticas, devem ser mantidos sepa-
rados, estes interagem de tal modo que para
um sistema - por exemplo, personalidade -
os outros três - caráter, cultura e sociedade
- são considerados ambientais. A verdadeira
natureza desses sistemas de ação requer deles
certas características funcionais, tais como:
a) instrumental adaptativo;
b) gratificação orientada para um objetivo;

c) mecanismo de manutenção dos padrões;
d) orientação para integração.

Todas essas características são homeostáti-
cas por sua própria natureza, uma vez que pro-
curam estabelecer condições de equilíbrio no
sistema logo que qualquer mudança aconteça.
Este equilfbrio, porém, pode ser obtido somente
quando o sistema operar de acordo com os re-
quisitos de mudança. Racionalmente falando,
isto significa que o sistema social é adaptativo.
Indivíduos e grupos na sociedade devem ser ca-
pazes de reconhecer e de ser impelidos em di-
reção a certos objetivos que representem gratifi-
cação a necessidades manifestas. A sociedade,
para alcançar seus objetivos, deve ser organi-
zada em função deles.

Além do mais, o nível de realização desses ob-
jetivos depende exclusivamente dos padrões de
nivelamento criados, aceitos e convencionados.
Finalmente, é necessário que exista integração
para que se ajuste o sistema social aos requisi-
tos de um ambiente em transformação. Segun-
do Parsons, este processo e sua operação são ge-
rados por diversos mecanismos, quais sejam,
dinheiro, envolvimento, poder e comunicação.

Assim, Parsons afirma que o dinamismo no
sistema social não é um problema de trans-
formação mas também uma questão de infor-
mação.

A análise da resposta do comportamento do
consumidor reflete o output da comunicação; o
estudo da teoria da mudança social indica que
a propaganda pode naturalmente ser considera-
da uma variável independente exógena que
muda a dinâmica social, não apenas do ponto
de vista individual, mas também sob a perspec-
tiva de grupos.

O processo de transformação social pode ser
explicado levando-se em consideração que a pro-
paganda reforça as características do sistema
de ação.

O raciocínio anterior também está de acordo
com o princípio de consistência cognitiva que
significa que o consumidor tem uma grande ne-
cessidade de consistência, como oposição à in-
consistência. Além disso, é fácil perceber que
as atitudes são modificadas a fim de eliminar
o referido estado de inconsistência. H

Propaganda, como um processo de comunica-
ção de massa, reduz a inconsistência através da
transformação de atitudes. Neste caso, a ten-
dência a aceitar novos padrões de consumo é
reforçada e largamente difundida dentro da so-
ciedade, no mínimo por três razões: em primei-
ro lugar, o comportamento de compra prova-
velmente produzirá "segmento", ou seja, um
efeito de ajustamento social; segundo, os com-
pradores estão sujeitos à "identificação", que
num sentido básico é uma forma de pertencer
à estrutura social mais próxima; terceiro, os
compradores serão engajados na assim chama-
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da "internalização", de acordo com a qual seu
comportamento é favorável aos objetivos e prin-
cípios da sociedade. H

3.5 Países: indicadores ambientais e
sistemas de propaganda

Um número limitado de países foi selecionado
para ilustrar o impacto da propaganda e o ní-
vel tecnológico por eles atingidos.

Quadro 2
Indicadores econômicos - 10 países selecionados

Países I População(A) I PNB(B) I PNB 1(c) capita

Brasil 88 200 28 183 329 (7)
Colômbia 19800 6 128 319 (8)
India 523 900 41 114 80 (9)
Japão 101 100 141 114 1 404 (6)
França 49900 126 623 2 537 (2)
Alemanha 58 000 132 700 2 206 (3)
Itália 52700 74 786 1 418 (5)
Inglaterra 55 300 102 875 1 881 (4)
URSS 237 800 NA NA
EUA 201 200 888 774 4 379 (1)

(A) População em milhões.
(B) PNB em usa milhões.
(C) PNB Per .apita e sua cla.oaificaçio.
NA - nio avaliado.
Fonte: Statiatical Y.arbook, United Nations, 1968.

Alguns indicadores ambientais foram pesqui-
sados para avaliar o estágio relativo de desen-
volvimento de cada país e, simultaneamente,
elaborar um conjunto de possíveis inter-rela-
ções entre o estágio de desenvolvimento do país
e o nível da propaganda.

Os indicadores mencionados são também usa-
dos para indicar os padrões do sistema de co-
municação em cada pais, uma vez que parece

Quadro 3
Comunicação e sistema de densidade

ser possível associar o nível e a extensão da
tecnologia com o uso da propaganda.

Os indicadores escolhidos foram:
a) PNB;
b) população;
c) comunicação - rede e densidade;
d) rádio;
e) televisão;
f) jornal.

Uma inter-relação desses dados com o relató-
rio sobre Gastos com propaganda internacional
(1968), publicado pela IAA - Associação Inter-
nacional de Propaganda - pode demonstrar por
evidências empíricas e não estatísticas que a
propaganda está relacionada com o nível e ex-·
tensão da rede de comunicações.

A densidade de comunicação,15 entretanto,
desempenha um papel mais importante neste
aspecto, pois uma mesma rede de comunica-
ções pode dirigir-se a camadas diferentes da
população.

Ampliando esta análise, é possível afirmar se
análises regionais e avaliação dos dados de dis-
tribuição da população seriam elementos essen-
ciais ao refinamento deste tipo de investigação.

O propósito desta pesquisa, porém, é forne-
cer algumas observações que permitam ilustrar
o efeito da propaganda nos diferentes países e,
além disso, testar se a propaganda é uma variá-
vel independente. Um exame mais detalhado do
quadro 3 fornece algumas observações interes-
santes.

A rede de comunicações no que se relaciona
a media impressa (jornais, revistas) é mais di-

Jornais Rede de rádio Rede de televisão

Países Circul. Circul. N." de N." de N." de
N." de N." de N." de receptores N." de receptores
jornais em per estações receptores p/1000 estações receptores per 1000

000 1000 hab. (000)

I hab. hab.
.-
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Brasil 242 2888 34 (9) 944 NA NA 41 2500 34 (8)
Colômbia 25 1 021 53 (8) 225 2200 118 (8) 15 400 21 (9)
Índia 588 6 593 13 (10) 123 NA NA 1 58 16 (10)
Japão 174 45 978 465 (2) 462 24 787 251 (6) 1 687 19002 192 (4)
França 117 12 274 248 (6) 207 15 861 321 (4) 911 7471 151 (5)
Alemanha 423 19 827 332 (31 298 27400 469 (2) 660 12 720 213 (3)
Itália 88 5 793 112 (1) 1 743 11 163 215 (7) 950 6 855 132 (6)
Inglaterra 106 26700 488 (1) 286 16 432 300 (5) 207 13 919 254 (2)
URSS 616 69560 295 (5) 407 76800 329 (3) 890 19 000 81 (7)
EUA 1 754 61 397 312 (4) 6 337 262 700 1 334 (1) 2 703 78000 392 (1)

Escala de clauificaçio: O. ndmeros entre parênteseA referem-se r. c\ae8ificaçio da densidade de comunicaçllo nos diferent.ea tipos de cana is,

Fonte: Slatiati.al Y.arbook, U. Nations. 1968.

Reviata de Administração de Empre,as

.....__ ._-----



fundida nos paises mais antigos e ricos. Eco-
nomias desenvolvidas, por outro lado, provavel-
mente apresentam uso mais amplo de rádío e
TV. Paises socialistas, como a Rússia, contam
com maior utilização dos meios de comunicação
impressos, devido ao grande número de jornais.

Elaborando-se uma classificação "continua"
da densidade de comunicação baseada na po-
sição relativa de cada pais nos quadros apre-
sentados, é possível conseguir o seguinte esca-
lonamento:

NP R TV

1. Estados Unidos ( 4 + 1 + 1) = 6
2. Alemanha ( 3 + 2 + 3) = 8
3. Inglaterra ( 1 + 5 + 2) = 8
4. Japão ( 2 + 6 + 4) = 12
5. França ( 6 + 4 + 5) = 15
6. Rdssia ( 7 + 3 + 5) == 15
7. Itália ( 7 + 7 + 6) = 20
8. Brasil ( 9 + 7 + 8) = 24
9. Colômbia ( 8 + 8 + 9) = 25

10. Índia (10 + 10 + 10) = 30

Observações:

1. A lista anterior foi preparada tendo como
base algumas limitações. Por exemplo, quando
um pais não tinha dados disponiveis para um
sistema de comunicação especifico, ele recebeu
uma classificação média semelhante aos demais
que apresentaram dados a este respeito.

2. Quando dois países encontravam-se na mes-
ma escala, eles foram diferenciados segundo a
melhor classificação no sistema de comunica-
ção de rádío e TV.

O próximo passo na análíse foi o de com-
.parar a lista de países classificados da forma jâ
mencionada com a informação disponivel a res-
peito dos gastos totais em propaganda e outras
características do processo de comunicação co-
mercial.

A tabela do quadro 4 mostra um ponto mui-
to interessante, uma vez que parece existir uma
proporcionalidade direta entre a densidade de
comunicação e os gastos em propaganda. Os da-
dos per capita, os dólares per capita em propa-
ganda de rádio e TV seguem uma tendência
bastante regular em relação à classificação dos
recursos de comunicação de massa demonstra-
dos pelos países selecionados no presente estudo.

Quadro 4

Gastos em propaganda pelos vários países classificados segundo a densidade de comunicação
(U8$)

Gastos em propaganda

Países
Total Per capita Impressos Rádio TVmilhões per capita per capita per capita

1. EUA 18016,0 89,56 36,44 5,67 15,872. Alemanha 3937,5 65,45 20,24 0,64 5,693. Inglaterra 1 177,9 21,31 13,46 NA 4,594. Japão 1 468,6 14,31 5,96 1,62 4,765. França 857,0 17,17 7,30 1,62 0,366. Rússia NA NA NA NA NA7. Itália 483,7 9,17 3,35 0,52 0,768. Brasil 233,7 2,65 .97 0,41 1,149. Colômbia 66,0 3,60 1,17 1,01 0,54
6110. lndia 86,4 0,16 0,09 0,01 nihil

Fonte: IAA Report; 1968.

3.6 Metodologia analítica

O critério usado para estudar os dados e infor-
mações coletadas durante a pesquisa é classífí-
catório, uma vez que apareceram limitações na
coleta de dados prímáríos, Basicamente todas as
informações obtidas através de pesquisa recaem
em três categorias:

a) observação do especialista: cientistas ou pro-
fissionais no campo científico;

b) análise estatística;
c) experimentação.

Durante a pesquisa conseguimos encontrar
informação relevante apenas nas duas primei-
ras categorias. Não se encontrou nada que pu-
desse ser classificado como resultado de experi-
mentações.

Outra limitação foi devida ao fato de não se
ter encontrado durante o processo de pesquisa
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grande quantidade de material especificamente
relativo à propaganda. A maioria das publica-
ções, entretanto, referia-se a outros campos
das ciências sociais: sociologia, desenvolvimen-
to econômico, ciências políticas.

No desenrolar da pesquisa, porém, alguns da-
dos bibliogrâficos sobre mercadologia e propa-
ganda internacional, apesar de não diretamen-
te relacionados ao objetivo do estudo, forne-
ceram fundamentos para um raciocinio infe-
rencial.
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3.7 Análise

Muitos exemplos e casos descritivos e situacio-
nais foram defínídos durante a pesquisa, de
acordo com a hipótese central de que a propa-
ganda pode ser uma variâvel independente do
sistema de mercado.

Estes exemplos, que na maioria dos casos fo-
ram derivados de opiniões abalizadas, ilustram
também o estágio de desenvolvimento da tec-
nologia de propaganda em vários paises.

Backman (1967) estabelece que uma das for-
mas mais convenientes de avaliar a propaganda
é fazer a mensuração das condições iniciais e
dos resultados em diferentes paises. Este autor
menciona também que a eficiência da comuni-
cação de massa é sujeita a diferentes expecta-
tivas que são resultado da comunicação.

Em casos como os dos paises socialistas, a
propaganda é considerada eficiente quando ela
promove mercadorias de lento fluxo; em paises
capitalistas, a expectativa é, além da mencio-
nada, o aumento na participação de mercado. 16

Para examinar o impacto e o efeito em dife-
rentes paises, deve-se usar como padrão bâsico
de diferenciação: a posição de vârios paises, o
grau de desenvolvimento econômico, a estrutu-
ra política e o objetivo do sistema. de propa-
ganda.

Na Suíça, por exemplo, a propaganda rece-
beu fortes contribuições de economistas e exe-
cutivos de instituições financeiras. As preten-
sões bâsicas foram orientadas para possiveis
mudanças da atitude social.

Alguns argumentos diziam que "a propagan-
da paralisou o senso de perspectiva das mulhe-
res suíças, as quais se dirigiram aos bancos mas
terminaram abrindo contas em bouiiques":"
De acordo com estes argumentos, um acréscimo
na difusão da propaganda orientada para o
consumo estará criando um novo padrão de
vida que por suas caracteristicas básícas é con-
tra as crenças tradicionais da cultura suíça.

Cordonier (1967) menciona que após a guer-
ra a propaganda é a única responsável pela
criação da assim chamada "marcha não-confor-
mista" cujos membros, afastaram-se dos valores
franceses e padrões de consumo, dando prefe-
rência ao estilo de vida e produtos amerícanos.
Este autor explica seu raciocínio, na revista
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Cahiers de la Publicité, dizendo que a maioria
da publicidade francesa foi aprendida nos EUA.ls

Henry de Vailly, na mesma revista, argumen-
ta que a propaganda tem um certo "poder de
homogeneização" que permite fortes e inespera-
das transferências culturais. Em muitos casos,
as condições de transferências de valores cul-
turais são nocivas à sociedade, jâ que produtos,
marcas, dimensões fisicas da mercadoria, p0-
dem não ser adequados às caracteristicas eco-
lógicas do pais. 19

Na Europa, o sistema de propaganda tenta
sobrepor-se às barreiras legais e locais enviando
anúncios por râdio e TV a países onde a regu-
lamentação legal não permite estas práticas.

Levando em consideração que as fronteiras
geogrâficas são relativamente pequenas, alguns
homens de propaganda podem atuar livremen-
te além delas, enviando mensagens diretas para
mercados, alvos que têm em vista.

Markam (1964), Fox (1967) e outros acen-
tuam o papel da propaganda nas mudanças de
consumo e hâbitos dos consumidores em países
socialistas. Estes autores desenvolveram uma
perspectiva comum para analisar a orientação
do sistema de propaganda na Rússia.

As principais informações e aspectos dados
por esses autores são:

a) paises socialistas usam a propaganda para
reduzir possíveis diferenças entre produção e
distribuição;
b) economias socialistas. confiam na propagan-
da para atingir economias de escalas;
c) comunicação de marketing com controle cen-
tralizado. orientado para determinados ramos é
um bom dispositivo para aumentar a qua~dade
de produtos jâ que os compradores tomarao co-
nhecimento dos diferenciais de produtos;
d). Rússia, Romênia e outros países começaram
a propaganda como meio de promover seus pro-
dutos industriais no mercado estrangeiro;
e) propaganda de produtos de consumo tem
aumentado ou tem sido capaz de aumentar em
80% o consumo de refrigerantes e bebidas al-
coólicas na Rúss~a, sendo quatro vezes maiores
as vendas de laticinios; 20

f) os povos socialistas acolhem a propaganda e
confiam no seu conteúdo escrito para avaliar
as características dos.produtos no mercado;
g) propagandas que dizem respeito a "luxos"
tais como aparelhos elétricos, produtos de be-
leza e turismo foram veiculadas só recentemen-
te (1965), quando houve uma mudança de eco-
nomia central planificada para programas
orientados para a distribuição local.

Os fatos jâ relatados podem demonstrar que,
apesar do controle sobre o processo de propa-
ganda nas nações socialistas, ela representa um
agente de mudança e tem sido usada desta ma-
neira.



Swayne (1959) diz que altos membros do
exército soviético, apesar de suas opiniões quan-
to aos inconvenientes da propaganda como a
que ocorre nos EUA, admiram o uso deste meio
de comunicação de massa como incrementador
de padrões de vida.
lt verdade, também, que os soviéticos senti-

ram os possíveis efeitos da propaganda na so-
ciedade, uma vez que estavam preocupados com
os inputs e outputs dessas técnicas de criar
necessidades.

Istvan Varga, professor de economia em Bu-
dapeste, em 1962 admitiu o uso da propaganda
sob restrito controle governamental. Diz ele que
a função da propaganda em países socialistas
é servir ao interesse da comunidade, desde que
não seja competitiva em sua essência; por ou-
tro lado, ajuda no plano econômico a equilibrar
a oferta e a demanda.

Concluindo, pode-se enfatizar que a propa-
ganda nos países comunistas é um resultado
do enriquecimento, não sua causa. Ela é plane-
jada para educar o gosto do público, ajudar os
consumidores nas compras e na escolha do pre-
ço certo.
lt nossa opinião que a propaganda recebeu o

impacto de algumas barreiras culturais.
No Brasil, que é uma cultura relativamente

nova, o processo de difusão de novas idéias, no-
vos produtos, é 'mais rápido que em outros paí-
ses. Música, moda, hobbies e outros hábitos de
consumo são adotados com muita rapidez. 21

Outro fato que reforça esta proposição é que
o ciclo de vida das inovações é curto e a aceita-
ção de mercados, irregular. Em uma revista, por
exemplo, é possível observar três tipos diferen-
tes de padrões de moda. As mulheres estão sem-
pre procurando oque há de novo em moda fran-
cesa ou americana.

A análise citada parece trazer uma série de
opiniões concordantes com a hipótese central
da pesquisa. As observações e dados descritos são
coerentes, desde que' nenhuma indicação seja
descoberta em descrições contrárias sobre o efei-
to da propaganda.

A única limitação que deve ser mencionada
é que não foi possível encontrar, na pesquisa,
material relacionado ou preparado especifica-
mente para examinar o assunto do ponto de vis-
ta da hipótese central deste artigo.

Este fato, associado ao conhecimento adqui-
rido durante os trabalhos de pesquisa, leva-nos
a prever as necessidades e oportunidades de es-
tudos futuros. O
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