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INTRODUCAO

Ancorada na fimbria movedica da fronteira entre a economia e a arte,
entre o marketing e a poesia, entre o imagindrio e o quotidiano, entre a in-
formacdo e o entretenimento, a publicidade é reconhecidamente uma das
mais influentes institui¢cdes socializantes da contemporaneidade e, nessa
perspetiva mas também do ponto de vista antropolégico, etnolégico e se-
midtico, constitui um campo particularmente interessante para observar a
forma como mediatizamos a morte.

A publicidade é comummente considerada como um campo de
transgressdo, manipulagdo e desvio ou, pelo menos, é uma area na qual
sdo permitidas certas liberdades e, mais do que isso, até expectdveis. Da
publicidade espera-se que surpreenda, emocione ou choque, isto é, que
seja criativa e disruptiva. Espera-se também que venda, que seja eficaz, que
sensibilize para uma causa, ou seja, que atinja os objetivos estratégicos
delineados a partida, transmitindo uma determinada mensagem a um de-
terminado publico-alvo.

N3o temos aqui a veleidade de ir ao mais profundo do nosso imagi-
nério coletivo, nem de fazer um levantamento minucioso de motivagdes,
argumentos e razdes da nossa relagdo com a morte. Trata-se mais de uma
abordagem exploratéria, em modo de aventura, por um territério desco-
nhecido, propicio aos espantos do turista em passeio que descobre o que ja
foi descoberto por milhares antes dele, mas que ainda assim se permite um
deslumbre e um olhar novo sobre a paisagem infinitamente fotografada,
um deslumbre sobre 0 mundo. O que propomos fazer, assim, numa nave-
gacdo errante, é observar como a morte é convocada na publicidade: Que
referéncias explicitas e implicitas podemos encontrar? Que utilizagdes da
morte podemos observar? Serd ela instrumental ou tabu, banal ou bizarra,
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manipulada ou inocente? Sera ela produto ou servigo ou simplesmente um
recurso expressivo destinado a manipular emocdes e rea¢des? Como é que
criativos e estrategas lidam com a morte? Que modos de relacionamento
com a morte nos propde a publicidade?

MORTE: ENTRE O TABU E ESPETACULO

Morte é mistério, oculto e desconhecido. O que ha para além dela?
Esta pergunta estd na base de muitos dos nossos rituais comunitdrios, de
muitos dos mitos étnicos, da maioria das religides. Fil6sofos, antropélo-
gos, socidlogos, psicédlogos, tedlogos refletiram sobre a morte tentando
desvendar os seus mistérios. Na verdade esta reflexdo parece ser inerente
a condi¢do humana e desde sempre o homem se terd sentido intrigado por
ela (Canastra, 2007). Para Edgar Morin (1997) que maduramente refletiu
sobre a morte, observando como os individuos e a sociedade se relacio-
navam com ela, a morte é o mais biolégico e também o mais cultural dos
fenémenos com que nos deparamos ao longo da vida. Mas para a com-
preender teremos de perceber primeiro como nos relacionamos com ela.
E fundamental

revelar as paixdes profundas dos homens para com a mor-
te, considerar o mito na sua humanidade e considerar o
préprio homem como guardido inconsciente do segredo.
Entdo, e sé entdo, poderemos interpelar a morte desnuda-
da, lavrada, desmaquilhada e dissecé-la na sua pura reali-
dade bioldgica (...). (Morin, 1970/1997, p. 24)

As construgdes culturais que produzimos sobre a morte, todo um
“arsenal simbdlico” (Rodrigues, 2013), ajudam-nos a lidar com a morte bio-
l6gica, com a escatologia da morte, com a tomada de consciéncia da nossa
finitude, um momento traumético em que verdadeiramente nos olhamos
e questionamos. E na troca simbélica que operamos com a morte que nos
levamos ao limite, pois “talvez a morte, e sé ela, a reversibilidade da morte,
seja de uma ordem superior” (Baudrillard, 1996, p. 7).

Embora necessério e inevitdvel — “A consciéncia da morte nao é algo
inato, e sim produto de uma consciéncia que capta o real. E sé ‘por expe-
riéncia’, como diz Voltaire, que o homem sabe que ha-de morrer” (Morin,
1970/1997, p. 61) — este nosso encontro com a morte, nao ¢ desejado. E
um trauma que constitui por si sé uma experiéncia intensa que provoca um
sentimento de perda e desespero, “Emocao-choque, de dor, de terror ou
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horror. Sentimento que é de uma ruptura, de um mal, de um desastre, isto
é, sentimento traumatico. Consciéncia, enfim, de um vazio, de um nada,
que se abre onde havia plenitude individual” (Morin, 1970/ 1997, p. 33).
Um sentimento que nos causa angustia e que nos leva a afastar a morte
fisicamente, delimitando o espago de morte nos cemitérios, protegidos por
muros altos, afastados dos espacos de vida.

Baudrillard radicaliza ao extremo esta tendéncia de afastamento da
morte afirmando que

Das sociedades selvagens as modernas, a evolugdo ¢ ir-
reversivel: pouco a pouco, os mortos deixam de existir. Eles
sdo rejeitados, jogados para fora da circulagdo simbdlica
do grupo (...) como nas cidades novas ou nas metrépoles
contemporineas, nas quais nada mais se prevé para os
mortos (...). A bem dizer, ndo se sabe mais o que fazer
com relagdo a isso. Porque hoje ndo é normal estar morto, e
isso é novo. (Baudrillard, 1996, p. 184)

Na verdade, também nos afastamos da morte através da comuni-
cagdo ou, melhor, através da auséncia da morte no discurso. Negamos a
morte pelo siléncio, pelo tabu, pelo inomindvel, construindo a morte que
nao pode dizer-se.

Culturalmente a morte surge ligada, por um lado, a ideia de desco-
nhecido e de oculto e, por outro lado, ao conceito de fim — o fim da vida, o
fim do tempo. A morte ¢é irrevogével e como ndo queremos nem gostamos
que assim seja acrescentamos-lhe, com um instinto de sobrevivéncia ani-
mal, uma outra vida. Imagindria, simbdlica ou espiritual. Uma outra vida
que nos devolve a ilusdo confortédvel de ndo sermos finitos. Assim, a morte
pode ser também sin6nimo de renovacio, o fim de um ciclo para que outro
comece. Esta acegdo estd bem presente nas religides que nos ddo uma
espécie de segunda oportunidade. E é também uma segunda ou mesmo
multiplas oportunidades de viver outras vidas, como num jogo em que va-
mos pontuando e passando de nivel, o que a publicidade nos proporciona.
Vidas realmente virtuais.

A publicidade enquanto programa, estrutura e estratégia de comu-
nicacdo do capitalismo potencia a ideia de acumulagdo como prevencao
da perda e da finitude, substituindo-se a religido neste designio. José Car-
los Rodrigues (2013) passa em revista a relagdo do homem com a mor-
te no dmbito do capitalismo, salientando a tentativa de congelar o tem-
po e de permanecer amortal, uma expressao recuperada de Edgar Morin
(1970/1997), afastado da morte.
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Nesta cultura em que viver passou a representar um meio
de capitalizar (...) o burgués, que inventou a morte, n3o
tolera pensar que é mortal. (...) Antes de ir para o timulo,
na ilusdo de permanecer, o capitalista procurard marcar o
mundo com suas obras, com seus feitos e seus haveres.
Inventard as biografias (...) procurard banir qualquer ma-
nifestagdo de apodrecimento. (Rodrigues, 2013, pp. 14-16)

Mesmo os rituais funebres tém sofrido uma evolugdo, encenando ja
nao funerais ou enterros, mas eventos de despedida organizados no senti-
do da negacgdo da prépria morte, em que

a palavra morte estd rigorosamente proibida, assim como
tudo o que lhe esteja associado. O defunto aparece como
vivo: maquiado, praticando algum gesto (...) O patético é
que esse vivo-quase-morto na verdade é um morto-quase-
-vivo (...) Os participantes vdo embora, levando a imagem
de alguém vivo — n3o a de um defunto — para mais facil-
mente poderem desprezar o fato de que uma morte teve
lugar. (Rodrigues, 2013, p. 18)

José Carlos Rodrigues (2013) discute a ‘morte do tabu da morte’, ar-
gumentando por um lado que os média s3o fluentes veiculos de morte quer
na informacao, quer no entretenimento. Este autor reconhece que a par da
personalizagdo da morte temos assistido paralelamente a sua espetacula-
rizagdo. Acrescentarfamos que também na publicidade, enquanto género
misto omnipresente que informa, anuncia e entretém, também a morte
faz parte da encenagdo desse “rumor silenciante” da morte objetiva e real,
destinado uma vez mais ao seu — e ao nosso — silenciamento.

Dando a impressdo de dizer o que n3o pode ser dito, os
media d3o a seus espectadores a impressao de sentir o que
nao pode ser sentido. Em lugar das perguntas sem respos-
tas que toda morte comporta, oferecem respostas para as
quais ndo houve perguntas — respostas que se destinam
a silenciar toda indagacdo, a abolir antecipadamente toda
reflexdo sobre o evento terminal da existéncia humana e
sobre essa existéncia mesma. (Rodrigues, 2013, p. 25)

A perspetiva da morte como um dos tabus presentes na publicidade
nao acolhe consenso e varios estudos demonstram que a imensidade de
varidveis a ter em conta, nomeadamente o contexto cultural social e me-
diatico, n3o permite chegar a conclusdes claras (Cosgrove, 2014; MacLeod,
2007; Manceau & Tissier-Desbordes, 2006; Pimentel, 2011; Woch, 2014).
Mais uma vez, o potencial polémico da morte torna-se evidente.
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O PARADOXO DA MORTE COMO OBJETO DO DESE]JO

No filme Os Filhos do Homem (Cuarén, 2006)', a agdo passa-se em
2027, num cendrio apocaliptico em que a humanidade estd condenada a
desaparecer por se ter tornado infértil. Sem um horizonte, nem a esperan-
ca de uma continuidade, a populacdo desespera, perde a razdo de viver e
a sociedade mergulha no caos. Sempre atentos, o marketing e as autori-
dades colocam no mercado produtos para satisfazer as necessidades do
consumidor, assegurando o maximo conforto e bem-estar. Nos média a
publicidade anuncia, informando sobre as caracteristicas técnicas e sobre
o desempenho de um novo produto. Trata-se de um kit de suicidio, anun-
ciado como uma campanha de satde publica, que inclui uma droga para
cessar a atividade de todos os érgaos vitais, matando de imediato o consu-
midor. O nome ¢é sintomadtico e o slogan propde uma USP — unique selling
proposition, promovendo as vantagens para o consumidor: “Quietus — Vocé
decide quando™.

Este é um cendrio de ficcdo, mas na realidade contemporanea, serd
a morte t3o explicitamente anunciada? Partimos para esta demanda moti-
vados por uma perplexidade inicial: sendo a morte um tema tabu (serd?),
de que n3o falamos ou falamos em circunsténcias especiais, com cautelas
rituais que nos levam mais ao sussurro do que ao grito, como e porqué
publicitd-la? Observdmos o que parecia ser a partida um conflito de inte-
resses, dois fluxos inversos e contraditérios. Se a morte é indizivel e uma
significativa tradi¢do cultural envolve a morte em siléncio, se a morte nao
é desejavel e o nosso instinto tenta proteger-nos dela, mesmo ao nivel do
discurso, a morte parece ser um produto dificil de vender. Ou talvez n3o.

Tal como demonstra o anuncio do filme Os Filhos do Homem, a ag3o
da publicidade é instrumental. O seu papel é fazer a ligag3o entre o produto
e o consumidor, atribuindo um posicionamento de valor ao primeiro e de-
sencadeando necessidade e desejo no segundo. Tendo este mecanismo em
conta, qual o valor publicitdrio da morte? O consumidor precisa da morte
ou deseja-a? Existird uma atragdo pelo lado negro e misterioso? Como e
porque é que a publicidade se associa @ morte? Que desafios éticos, técni-
cos e criativos coloca a morte aos publicitdrios? E, por outro lado, que mais
valias empresta a morte a mensagem publicitaria® Como aproximar um
tema indesejavel do consumidor? Qual o valor acrescentado do produto?
Como torné-lo apetecivel?

' Titulo original Children of Men (2006), realizado por Alfonso Cuarén, com Julianne Moore, Clive
Owen e Chiwetel Ejiofor nos principais papéis.

2 You decide when no original.
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A MARCA DA MORTE NA PUBLICIDADE

Ao contrédrio do que seria expectdvel num discurso tipicamente po-
sitivo e cheio de promessas de felicidade, a morte n3o esté ausente da pu-
blicidade. Annamaria Palacios aventa que a morte comega a ser empregue
como tema central nas narrativas publicitarias, quebrando a atual supre-
macia do sexo como tema recorrente (Palacios, 2015). Na verdade, existem
mesmo alguns momentos marcantes da sua presenca que, convocando
paradoxos representacionais, interpretativos e ideolégicos (Sandikci, 2011),
constituiram mudancas de paradigma face aos valores instituidos, aos ta-
bus, e até mesmo a regulagdo, em particular a autorregulagdo e ao juizo
que fazemos do que é ou n3o é aceitdvel, mesmo em publicidade.

Destacariamos o caso Benetton para cujo guru, Oliviero Toscani,
“n3o existem fotografias chocantes, apenas realidade chocante” (Tomkins,
2010). Nos anos 90, a Benetton lancou um antincio que gerou intensa polé-
mica e equivalente notoriedade gratuita, nem sempre positiva, para a mar-
ca. A campanha baseia-se na foto de uma estudante de jornalismo, Therese
Frare, publicada na Time em 1990 e vencedora do World Press Photo, em
1991. Este anuncio terd feito mais pela sensibilizagdo mundial para a ques-
t3o da infec¢do silenciosa do virus HIV/SIDA que muitas campanhas de sau-
de publica. A imagem mostra David Kirby, doente terminal com HIV/SIDA,
no seu leito de morte, em Ohio, 1990, rodeado pela familia que se despede.

A campanha provocou a ira dos catdlicos, que viram o antncio como
provocacdo iconoclasta da Pietd de Michelangelo, e dos ativistas da causa
do HIV/SIDA, que sentiram o antincio como uma exploragdo comercial da
morte para vender t-shirts. O antincio chegou a ser banido nalguns média,
mas ganhou o European Art Director Club e, em 2003, incorporou a sele¢do
da Time das “100 imagens que mudaram o mundo”. Continua a dar que
falar também por causa da histéria atrds da imagem, envolvendo diversos
cendrios de interesse humano e a manipulagao da foto original, colorida e
com outro enquadramento, para obter um maior impacto (Cosgrove, 2014;
MacLeod, 2007).
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Figura 1: O anuncio e a fotografia original.
Créditos: foto de écran de (Battersby, 2013) e de (Cosgrove, 2014)

ESTRATEGIAS DA PUBLICIDADE PARA LIDAR COM A MORTE

Qual a motivagao da publicidade, aqui entendida como industria e
como forma de comunica¢do com impacto social e cultural relevante, para
se relacionar com a morte? Porque precisamos de anunciar a morte? Por-
que precisamos de a incorporar no discurso? A observacio que fizemos
sobre esta temdtica permite-nos estabelecer trés dreas diversificadas de
confluéncia e motivagdo para a associa¢ao da morte com a publicidade: o
anuncio da morte; o anuncio dos servicos e produtos relacionados com a
morte; o uso da morte nos anuncios.

A MORTE COMO NOTICIA

Publicitar significa tornar publico. Anunciamos a morte porque, tra-
tando-se de um acontecimento social, precisamos de dar conta da ocor-
réncia, de forma publica e notdria. Habitualmente presentes nas secgdes
de necrologia e nos obitudrios dos jornais, ja de si espagos especiais, hi-
bridos, o andncio da morte serd, antes de mais nada, informagao. O grau
de impacto ou discrigao deste antincio parece estar diretamente ligado a
notoriedade social do falecido ou da sua familia, mas também ao poder
econdmico para pagar o espaco no jornal. Mediatizar a morte neste espaco
publicitario é torna-la oficial, formal. Este tipo de antincio tem também a
func¢do de aviso, convocando a comunidade para o evento ritual do fune-
ral. Comunicar a morte ¢, alids, um dos multiplos servicos previstos nos
pacotes promocionais das funerdrias, incluindo anuncios nos média e nas
redes sociais.

Este tipo de comunicagdo da morte difere no estilo e na esséncia das
noticias de morte veiculadas nos espagos de informacdo. S3o os casos em
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que a morte de alguém é noticia; o impacto deste antincio, ndo publicitario,
terd relacdo direta com o valor-noticia da morte anunciada.

A MORTE COMO PRODUTO E SERVICO

A morte bioldgica coloca questdes praticas, tanto individuais como
coletivas, relacionadas com a necessidade de nos desfazermos de um ca-
déver, um residuo que urge fazer desaparecer com alguma celeridade, até
por razdes de saude publica. Desde sempre as diferentes culturas encon-
traram formas adequadas de o fazer, dedicando atencdo e esforco a esta
necessidade. No caso de algumas civiliza¢des desaparecidas, os vestigios
funerdrios constituem valiosas pistas de estudo para tudo o desconhece-
mos sobre elas. A sociedade contemporanea herdou esta tradicao e es-
truturou espacgos proprios, estabelecendo profissdes especializadas que
também foram evoluindo, desde o tradicional coveiro a classica carpideira,
do tanatoprético® ao psicélogo do luto. Enfim, existe toda uma industria
para resolver esta questdo. As agéncias funerdrias sao empresas dedicadas
a suprir uma necessidade, fazendo um trabalho que mais ninguém quer
ou sabe fazer e que tradicionalmente estaria a cargo das familias ou das
comunidades. Esta industria, mediada frequentemente pelas instituicdes
religiosas, especialistas na passagem para o além, proporciona aos seus
consumidores potenciais, leia-se os falecidos e as suas familias, produtos
e servicos que precisam de ser anunciados. E aparentemente sdo-no de
forma muito idéntica ao que acontece com outros produtos e servigos.

Numa breve pesquisa sobre produtos e servicos de agéncias fune-
rarias encontrdmos exemplos da mdaquina do marketing aplicada e este
negdcio especifico, desde o cartdo de descontos as vantagens de ser um
consumidor atento e fiel. Atente-se neste caso para um produto inovador,
o Contrato de Funeral em Vida. Embora a ideia de um funeral em vida possa
parecer algo moérbida, as vantagens anunciadas parecem ser tentadoras:
“n3o depende de terceiros; protege os seus familiares de decisdes e en-
cargos no momento dificil; pagamento flexivel, tnico ou em suaves pres-
tacdes; paga a preco de hoje, um servico de futuro” (Servilusa, 2012). O
mesmo se poderd dizer da comunicagdo organizacional destas empresas
em tudo semelhante & de outros sectores de atividade, com sites modernos
e funcionais, com enunciagdo de miss3o, viso e valores e até principios de

3 Profissional cuja fungdo ¢ preparar os caddveres para melhorar a sua imagem, eliminando na medida
do possivel os efeitos fisicos da degradaco fisica post mortem e assim, prolongando o seu aspeto
natural.
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responsabilidade social e preocupa¢des ambientais. As agéncias funerarias
estdo, alids, atentas as tendéncias do consumidor e é possivel encontrar
nos seus produtos e servicos uma oferta para cada tipo de perfil, do mais
classico ao mais alternativo. Existe, por exemplo, a possibilidade de colocar
as cinzas do defunto “numa urna/pote biodegradavel com terra e sementes
de pinheiro, podendo deste modo os familiares contribuir para um ‘retorno
a vida’ com o crescimento de uma nova arvore, num local a sua escolha”
(Servilusa, 2012) ou, numa opgdo ainda mais personalizada, pode convi-
dar-se os participantes no funeral a escreverem dedicatérias e mensagens
de despedida numa urna especialmente preparada para o efeito.

A MORTE COMO LEITMOTIV

A publicidade convoca a morte, as vezes como tema recorrente, dando-
-lhe um uso instrumental para acionar os alertas do consumidor, chamar a
atengdo ou motivar para uma causa, outras vezes, naturalizando-a, represen-
tando-a como slice of life, algo que faz parte da vida, que constitui uma ocasiao
social e ritual e culmina a sequéncia inevitavel do percurso humano. Mesmo
quando essa inevitabilidade — “Um dia calha a todos™ — ¢ dificil de gerir.

NATURALIZACAO E CONFRONTO

Naturalizagdo e confronto sao dimensdes aparentemente contrarias,
mas simultdneas, bem patentes na campanha que a companhia de seguros
Fidelidade langou em 2014 para promover “um seguro que n3o o protege,
mas protege quem mais gosta de si” e retrata com bastante acuidade a
nossa relagdo dificil com a morte. Num anuncio feito ao estilo de expe-
riéncia psicossocial, a seguradora convidou 10 pessoas a imaginar como
organizariam o seu funeral. As respostas vao variando em diversos tons
entre o solene e o festivo, com ingredientes que ndo podem faltar, como
mar, musica e amigos, indicados de forma relativamente descontraida. Até
que se pergunta aos intervenientes como imaginariam o funeral dos seus
préprios pais e af assiste-se a uma mudanca radical de atitude. A expressao
facial fica de subito carregada, o desconforto da pergunta faz-se sentir em
respostas de duvida e hesitacdo e até de recusa veemente em enfrentar
essa possibilidade: “nao pensei, nem quero pensar” (Fidelidade, 2014).

E interessante observar que os comentdrios no canal de YouTu-
be da seguradora sdao também bastante intensos e contraditérios, com

4 Slogan de campanha publicitaria da seguradora Fidelidade para o produto Protegdo Funeral (2014).
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comentadores que elogiam a coragem e a criatividade da abordagem do
tema e outros que, bem pelo contrario, consideram o uso de uma mensa-
gem chocante gratuita, desrespeitosa e de mau gosto: “Nao vale tudo para
publicitar um produto! Foram longe demais!”; “Meus caros, considerac¢oes
criativas a parte, hd limites para tudo! :(”; :“Este spot publicitario é a ver-
dadeira deméncia emancipada em relagado a morte...”, (Fidelidade, 2014)".

Tendo em conta este tipo de rea¢des podemos afirmar que a publi-
cidade constitui, pesquisa e constréi um retrato profundo dos consumido-
res, das suas percecoes, medos e ansiedades mais intimos. Tal intrus3o na
esfera individual remete para considera¢des éticas que evidenciam o papel
preponderante de criativos e estrategas publicitarios e para a necessidade
de promover uma sensibilidade ética, sendo por respeito para com o con-
sumidor, pelo menos em nome da eficacia publicitéria.

ENCENACAO APOCALIPTICA

Outro uso estratégico da morte na publicidade prende-se com o seu
papel como parte da encenagdo apocaliptica do discurso, em que a eminén-
cia da morte serve de detonador emocional e social para a ac3o, seja ela o
consumo de um produto ou a adesdo a uma causa.

Agnieszka Woch (2014) refere o uso instrumental da morte na pu-
blicidade, como uma excegdo a regra do siléncio tacito sobre o tema. De
facto, como explica, com o fito de chamar a aten¢do provocando uma emo-
c3o negativa, a morte é utilizada como recurso estético e argumentativo
para provocar o medo. Este medo, mais emocional que racional, visa atrair
a atencdo, sensibilizar os destinatdrios das mensagens publicitérias e au-
mentar a sua capacidade de recordagdo, em particular no caso da chamada
publicidade social ou de causas sociais. A morte é apresentada como o
resultado de uma conduta incorreta, como o desfecho provével de um com-
portamento inadequado: se fumares, morres; se n3o respeitares as regras
de seguranca rodovidria, morres.

As campanhas de seguranca rodovidria sdo as que mais frequente-
mente convocam a morte, como ideia e argumento persuasivo ou dissua-
sor de um determinado comportamento. A morte surge no discurso, como
ameaca, mas é também muitas vezes visualizada, quer através de indicios,
quer personificada numa morte trajada a rigor, com a sua capa e capuz
negro e a sua foice implacavel.

E o caso do Mercedes Classe E (Jung von Matt, 2010), o carro que
engana a morte. Neste anuncio, que valeu a agéncia alema Jung von Matt
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diversos prémios, a Morte surge de repente, vestida a preceito, sentada ao
lado do condutor. Este fica alarmado. A Morte informa o condutor da sua
morte iminente com um sorriso irénico e uma frase lacénica: “Lamento!”.
Nesse preciso momento o carro trava abruptamente, mesmo a tempo de
evitar um choque com um camido que obstréi a estrada. Quando recupera
do susto, o condutor devolve a Morte, surpreendida, um irénico “Lamen-
tol”. Um ordculo descodifica o que se passou através da performance do
sistema BAS Plus, que “Sente o perigo e aumenta o poder de travagem”
(Jung von Matt, 2010).

Tornar a morte visivel e sensibilizar para as zonas mais criticas em
termos de conducdo é o objetivo confesso da aplicacdo Death Revealer (Ad-
Age, 2011), criada pela The Village, uma publicagdo moscovita dedicada a
vida da cidade, infraestruturas e transportes, e a agéncia de publicidade Leo
Burnett de Moscovo. A ideia surgiu pela constatacdo de que os moscovitas
nao tinham perce¢ao do elevado niimero de acidentes, nem da sua gravi-
dade, em parte porque os destrocos e indicios eram rapidamente retirados
do local.

Com a aplicagdo Death Revealer, o utilizador pode ver assinalados to-
dos os acidentes ocorridos nas ruas de Moscovo. Nao sé se torna evidente
o elevado numero de mortes, mas também se toma consciéncia do tipo de
danos materiais, nimero de feridos o de mortos, através de icones criado
para o efeito. Combinando GPS, Google Maps e tecnologia de Realidade Au-
mentada, esta aplicagdo constitui uma inovag¢do no 4mbito das campanhas
de seguranca rodovidria, que se desliga automaticamente se o seu usudrio
estiver a tentar usa-la enquanto conduz, contribuindo assim para a perce-
¢do do perigo e da iminéncia da morte.

DEsvio bA MORTE

O impacto visual e emocional de campanhas que usam a morte ou a
sua representacdo, tornando-a mais visivel, ndo significara necessariamen-
te a aproximacgdo da morte ao quotidiano e nem sempre o contetido pesado
e lugubre faz parte da concecdo criativa. Bem pelo contrério, o desvio da
morte é outra das estratégias publicitarias para abordar o tema, usando
para tal diversos procedimentos. Identificimos mecanismos de mediati-
zagdo e imortalizac3o, distanciamento literdrio, poético e artistico e ainda
o uso de ironia e humor como forma de suavizagio discursiva da morte.

Mesmo nos casos em que a publicidade parece tornar a morte presen-
te, convocando-a para a mensagem, ela constitui um suporte de mediagao,
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que tanto aproxima como afasta. A publicidade torna-se entdo também um
desvio, um contorno, que nos permite observar a distancia, isto é, estar
|a sem estar, como testemunhas indiretas de uma ocorréncia de morte. A
publicidade mediatiza a morte e, ao fazé-lo de forma exuberante, acaba por
anular o sentido da prépria morte.

S3o mortes que se parecem pouco com a experiéncia do
morrer, mortes que acontecem a um “outro” distante, in-
diferente. Simplesmente sdo mortes que ocorrem sobre
a tela da televisdo, sobre o papel do jornal, em uma sala
de exposicdo, mortes incapazes de perturbar o ritmo de
nosso jantar ou o sabor de nosso café da manha. Sao mor-
tes que ndo evocam decomposic¢do, que ndo nos colocam
diante de um impasse escatolégico, que nao transformam
as relagdes sociais. S0 mortes extraordinarias, pouco pro-
véveis, violentas, acidentais, catastréficas, criminosas; ou
que atingem pessoas importantes célebres e excepcionais.
Em suma: n3o s3o mortes. S3o0 mortes desprovidas do
sentido de morte. (Rodrigues, 2013, p. 24)

Podemos até considerar que em certos contextos, como é o caso
do uso das personalidades famosas ja desaparecidas associadas a uma
campanha ou a uma marca, a publicidade dissemina a morte para, assim,
imortalizar a vida (Menezes & Viana, 2015).

A elevacao poética, literdria e artistica que envolve o anuncio Funal-
coitdo (BAR, 2014) desvia-nos da morte fisica e escatoldgica e remete-nos
para um posicionamento especifico do ato individual e social de morrer
que concorda com o slogan desta funerdria: “Mais do que enterros, faze-
mos homenagens”. Construido basicamente como uma ilustracdo de poe-
ma “Fim” de Mério de Sa Carneiro, o antincio oferece um olhar alternativo,
contudo respeitoso, sobre o ritual da morte, em que a vida é homenageada
numa ultima vontade: “a um morto nada se recusa”. Fruto de uma estraté-
gia de reposicionamento concebida pela agéncia de publicidade BAR, em
colaboragdo com o programa de televis@o Filho da Pubs, a quem a funeraria
solicitou uma consultoria de comunicagao e publicidade, o filme resultante
foi muito além do esperado, tornando-se um sucesso no mundo da co-
municacdo, referido nos féruns da especialidade e tendo sido considerado
como “o melhor comercial de funerdria de todos os tempos” pela Exame
Brasil (Marques, 2014).

5 O programa de televis3o Filho da Pub, da autoria de Gongalo Morais Leit3o, dedicou a Funalcoitdo o
primeiro episédio da terceira temporada, revelando todo o processo estratégico e criativo deste caso
(Leandro, 2014).
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Figura 2: Cabecalho do sitio da funerdria
Funalcoitdo (Funalcoitao.com, 2014)

O desvio da morte também parece ser um ingrediente para o suces-
so no mundo digital e global. A comprové-lo o verdadeiro hit da internet
“Dumb Ways to Die!”. Esta campanha australiana da McCann para a em-
presa Metro Trains, de Melbourne, tornou-se uma referéncia ao conquistar
cinco Grand Prix no Festival de Cannes (Diaz, 2013) e ao ser replicada, paro-
diada e partilhada a exaustdao. Um conjunto de figuras animadas morre de
formas estranhas e inesperadas, evoluindo numa coreografia ritmada, dan-
cando ao som de um jingle viciante, num filme feito para se tornar viral. No
final, a assinatura permite-nos identificar que se trata afinal de publicidade
comportamental da Metro Trains, que se prolonga numa série de pequenos
videos temdticos relacionados com a seguranca.

SAFETY

EASE BE SAFR
:;;OUND TRAINS

A MESSAGE FRop

Figura 3: Cabecalho da pagina de seguranca do
sitio da Metro Trains (Melbourne, 2014)
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O propésito de fugir da tradicional campanha institucional de segu-
ranca foi estabelecido desde o primeiro briefing estratégico. E os resultados
demonstram ter sido uma aposta vencedora. Para além dos prémios, o
conceito gerou negécio através de receitas indiretas, provenientes do su-
cesso do filme, da musica, do jogo, da aplicagao e das mais diversas pe-
cas de merchandising criadas e, ndo menos importante, permitiu reduzir os
acidentes relacionados com os comboios em 20% num ano (Diaz, 2013).
Alegremente moérbida, a campanha chama a atencdo para o perigo de mor-
te, mas desvia-se do confronto com a morte fisica e real através da infanti-
lizagdo visual, do jingle apelativo, configurando a transfiguragdo da morte
terrivel na morte divertida, cantdvel e altamente partilhdvel. Uma morte
fluida e light!

Humor e ironia s3o outros mecanismos de afastamento da morte
que a publicidade utiliza nas suas estratégias de abordagem ao tema. Evan-
dro Hernandes (2006) fala mesmo de um humor funerario em que a ironia
e o humor se conjugam para obter eficicia da mensagem publicitéria. E o
caso do seguro de morte Sinaf que patrocina um programa radiofénico de
desporto. A rubrica “Mortinho em Campo” incorpora antncios com troca-
dilhos como “Quem ¢é vivo sempre desaparece”; “Nossos clientes nunca
voltaram para reclamar”; “Lotacdo: 1 deitado”; “Com uma mio na frente
e outra atrds, vai ser dificil sua familia rezar por vocé”. Segundo o autor o
efeito pretendido é o riso, mas ndo um riso qualquer, “Trata-se de um riso
feito para sorrir e ndo para gargalhar. O humor deve ser completado pelo
leitor, numa interatividade que busca as emoc¢des dele em relagcdo a vida e
a morte” (Hernandes, 2006, s/p).

Esta interagdo entre a publicidade e o consumidor prolonga o efeito
do andncio que pode mesmo adquirir novos contornos. E o caso do fil-
me Funalcoitdo que provocou comentdrios onde o humor e a ironia estdo
presentes. Atentemos em alguns deles: “Adorei o antincio mas ainda nao
estou preparado para ser vosso cliente”; “Espero nao vir a precisar dos vos-
sos servigos tdo cedo, mas o anuncio estd altamente.”; “Quase me suicido
para ter um funeral vosso...vou mostrar @ minha sogra para ver se ela quer
ir mais cedo.”; “Até da vontade de ser enterrado pela Funalcoitdo. :)” (BAR,
2014). Percebe-se que o efeito deste anuncio publicitdrio sobre morte, ain-
da que tivesse inerente uma abordagem mais leve do que a tradigao cul-
tural consagra, também pode suscitar humor junto dos recetores, mesmo
que ndo fosse exatamente essa a inten¢3o inicial dos criativos.
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NortA FINAL

A presente reflexdo sobre a interagdo entre publicidade e morte e
as abordagens desta industria criativa a um tema polémico, pretende ser
exploratdria e constitui uma tentativa de mapeamento breve, ndo sistema-
tico, mas que congrega uma reflexao critica relevante.

A primeira conclusdo que podemos tirar é que a morte na publici-
dade, tal como na vida real, é um tema polémico, dificil, foco de opinides
e sentires divergentes que nao permite a indiferenca, motivando reagdes
emotivas e intensas. Talvez por isso mesmo, pela sua capacidade de atra-
¢do, o potencial publicitdrio da morte n3o é despiciendo. Ela funciona como
ativador de emocdes, sendo instrumental para despoletar os alarmes de
defesa e despertar a atencgdo.

A morte ou a sua representacgio fazem parte da publicidade dos mais
diversos produtos e servicos mas, paradoxalmente, a mensagem que se
pretende passar é uma mensagem de vida, um alerta para o perigo. Dai a
sua presenga mais evidente em campanhas de seguranca rodovidria e nou-
tras campanhas de causas sociais em que a morte surge como que visando
a alteragdo de comportamentos.

Em publicidade tudo comunica e, para além do que esta efetivamen-
te no antincio, a mensagem publicitaria é construida integralmente apenas
aquando da sua descodificacdo por parte do consumidor. E através dessa
interacdo, ndo sé de descodificagio mas também de adesio, partilha e per-
tenca que a publicidade ganha uma nova vida. Literalmente uma vida para
além da morte.

A observagdo feita ao longo deste estudo sobre a relagdo entre pu-
blicidade e morte permitiu vislumbrar multiplos fluxos de investigacdo
com potencial. Desde logo a categoriza¢do de produtos, servicos ou cau-
sas que preferencialmente usam a morte na sua mensagem publicitéria;
um aprofundamento e uma sistematizacdo do mapa teérico que enquadra
este tema; a relagdo da publicidade digital com a morte e a morte digital.
Estamos certos de que este campo constituird sempre um desafio para o
investigador, porque “Precisamos da morte para acreditar que ainda existe
a vida. Buscamos sempre o limite, para excedé-lo. N3o o encontramos. Ele
ja ndo existe” (Rodrigues, 2013, p. 25 ).

A finalizar deixamos uma nota para reflexdo dedicada a todos os pro-
fissionais, estudantes e professores que criam anuncios e tém de tomar
decisdes sobre esta questdo. A morte é um tema sensivel e obriga a uma re-
flexdo ética e estética para que o seu uso seja eficaz, para que ndo choque e,
chocando, para que o impacto desse choque seja orientado no sentido po-
sitivo da mensagem. Ou correr-se-d o risco de o antincio ter morte subita.
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