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Resumo

A publicidade faz pate do contexto comunicaciond do mundo empresarid.
Comunicar-se com 0s consumidores conditui 0 objetivo intencional de persuadir o
comportamento num sentido determinado e preestabe ecido.

Cria pelos processos de comunicagdo um discurso que produz sentido. O
consumidor podera ou ndo se sentir atraido, quanto mais estiver engendrado em seu
cotidiano e identificado com sua cultura, tanto mais ele sera percebido e reconhecido.

O discurso publicitério nd é um caminho de ingpiragdo diving, € 0 processo
pelo qua o plano edtratégico de marketing condtituira a base de operacbes do composto
comunicaciona, estabelecendo o contelido de comunicacdo sobre o qua produzira o
sentido pela emissfo do discurso publicitério.

E fundamentd atingir os consumidores sem perder de visa o objetivo
edtratégico apresentado no contetido do discurso emitido pela campanha de publicidade.
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Consideracbesiniciais

Ege trabaho tem por objetivo principd uma reflexdo tedrica, a patir do
discurso publicitério e da producdo do sentido.

A publicidade é considerada uma das maiores forgas da atudidade.

E a grande energia que impulsiona o desenvolvimento industrial, o crescimento
do comércio e a toda outra atividade e €, a0 mesmo tempo, a maior influéncia
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de sugestdo para orientar a humanidade politicamente ou em questGes
religiosas, para criar estados de oposi¢les, para revolucionar 0os métodos e para
difundir aquilo que é mais conveniente, novo ou econdmico para a comunidade

ou naresolucdo de apeténcia e necessidades. (Sant’ Anna: 1995, p. 77).

O desenvolvimento de um pais esta diretamente vinculado a produgdo, que
cresce a medida que aumenta a venda e a circulacdo dos produtos, a propaganda

estimula as vendas e cria predi§p0si ¢&o a0 consumo.

Hoje, a publicidade faz pate do contexto da comunicacdo do mundo
empresaria. ‘E 0 meio de contato pessod do mais longo acance. O vendedor impresso

cujamissdo é comunicar”. (Pinheiro: 1991, p. 7).

A publicidade procura, portanto, comunicar algo ao conjunto de consumidores
que conditui O objetivo intenciond de persuadir o comportamento num sentido
determinado e preestabelecido.

A publicidede é uma atividade empresarid ligada a0 marketing, que através dos
mass media, trangmite suas mensagens informando aos consumidores, a exigténcia do

produto ou servico e a possibilidade de encontré-1os no mercado.

A publicidade cria aravés dos processos de comunicacd um discurso que
produz um sentido. O consumidor poderd ou ndo se sentir atraido por este discurso,
porém, quanto mais ee ediver engendrado em seu cotidiano e identificado com sua

cultura, tanto mais €le seré percebido e reconhecido.

Publicidade: mediacdo entre oferta e procura massva

A principio, a paavra publicidade designava o ao de divulgar, de tornar publico.

Teve origem no laim publicus (que sgnificava publico), dando origem ao termo

publicité em lingua francesa.



A definicdo de publicidade dada por Mdanga é ‘o conjunto de técnicas de acéo
coletiva no sentido de promover o lucro de uma atividade comercia conquistando, aumentando
e mantendo clientes’. (Maanga: 1979, p. 11).

Recentemente, com o advento da era indudtrial, a concentragdo econdmica e a
producdo em massa trouxeram como conseqléncia a necessidade de aumentar o
consumo dos bens produzidos. Para atender a esta necessidade, as técnicas publicitarias
foram se aperfeicoando. A publicidade tornou-se mais persuasiva, perdendo o sentido

inicid, de carder exclusvamente informativo.

A publicidade é uma das véias forcas de comunicacdo que, atuando
isoladamente ou em combinacdo, cumpre sua missdo, quando contribui para levar o
consumidor aravés de um ou mas nivels de comunicagdo 0 “ conhecimento da existéncia

do produto, a compreensdo de suas caracteristicas e vantagens, a convicgdo racional ou
emociona de seus beneficios e, finAmente, a acdo que conduz a umavenda’. (Sant’ Anna: 1995,
p. 78).

Assm, a publicidade tem por tarefa “divulgar as caracteristicas deste ou daguele
produto e promover-lhe a venda. Esta funcdo objetiva permanece em principio sua funcéo
primordid” . (Baudrillard: 1978, p. 272).

O progresso industrid e a sua congtante renovacdo forcaram a criagdo de uma
edrutura de fabricacdo e didribuicdo de bens de forma massva dando origem a

sociedade de consumo.

O dinheiro exprime a esséncia das sociedades onde quase tudo pode ser
traduzido em termos de mercadorias, além disso, serve de parémetro em um
universo socia e cultural onde a informagdo é a energia indispensavel para a
redizacd de um nimero cada vez maior de atividades e designa, por
exceléncia, a relacdo de troca em um mundo que é o da comunicacdo, da
multiplicacdo répida e da intensificacdo das permutas de toda a espécie.
(Mattelart: 1994, p. 51).

A publicidade, portanto, € 0 degrau entre a oferta massiva e a procura massiva

Levando em conta que o crescimento da producdo e da procura torna insuficiente a



venda pessoal, a publicidade ocupa este espaco transformando-se nessa forma de
contato substituindo a relagdo interpessoal.

Assm, *“a publicidade & comunicacdo paga e ndo pessoa que, por meios publicitarios,
é feita pelas empresas comerciais, organizagdes ou individuos que se identificam com a

mensagem publicitaria” . (Pinho: 1991, p. 13).

A publicidade é, sobretudo, um grande meio de comunicacdo com a sociedade.
Seu discurso deve ser dirigido ao tipo médio que conditui 0 segmento consumidor
vissdo peo anunciante. E uma forma de comunicago, uma vez que ea emite uma
mensagem e que existe um receptor que a assmila “Um discurso € sempre uma mensagem

situada, produzida por alguém e enderecada a alguém”. (Veron: 1980, p. 77).

A publicidade divulga o produto e estabelece a popularidade da marca. Este
conhecimento que o consumidor adquire em relacdo ao produto serd responsavel pelo
consumo imediato e pela freqiéncia de consumo futuro, bem como, pea imagem da
marca e credibilidade que podera captar junto a0 mercado. No entanto, sera um
equivoco pensar que a publicidade sozinha podera criar demanda e satisfazer
plenamente o cliente s o0 produto ndo tiver quaidade e ndo corresponder as

expectativas do consumidor.

Ega funcdo informativa da publicidade estabelece uma relacdo de comunicacéo
entre um nimero cada vez maior de consumidores potenciais e a existéncia cada vez

maior de produtos diversificados capazes de satisfazer as necessidades socials.

Desta maneira, a confusdo que 0 consumidor se V€, motivada pela incapacidade
momentanea de julgar objetivamente os diversos produtos disponiveis, pela fdta de
conhecimento das quaidades, dispersio da informacdo ou pela complexidade
tecnolégica que estd, audmente, na origem do produto, serd resolvida pea
comunicacdo publicitaria aravés de seu discurso. Assm, o discurso  publicitario

gpresentando uma soma de valores agregados a0 produto tornard uma marca superior a



outra, captando a atencdo do consumidor, orientando a escolha e a preferéncia através

de uma comunicagdo mais sugestiva

A comunicacd0 € 0 mecanismo pelo qual a sociedade se organiza,
gracas ao qual as relagbes humanas existem e se desenvolvem. Este mecanismo
€ duplo: a comunicagdo fisica ou material que diz respeito ao transporte e
participa da organizagdo fisica da sociedade; e a comunicagdo psiquica
verdadeiro agente da organizacdo socia da sociedade, que compreende os
simbolos e todos os dispositivos que permitem sua conservacao e transmissao.
(Mattelart: 1995, p. 40).

E importante observar esta caracteristica do discurso  publicitério, pois de
sempre intervird numa Situacdo de incerteza para a escolha de um entre vé&ios produtos,
mesmo quando o consumidor edtiver consciente da equivaéncia técnica e quditativa

exisente entre as marcas.

Assm, ao difundir a informacd de uma forma especifica é permitido a0
consumidor orientar a sua escolha mais amplamente, mesmo que edta informagdo atinja

todos os outros produtos semelhantes do mercado, incluindo a concorréncia.

Para direcionar a decisdo do consumidor para o produto anunciado, o discurso da
publicidede deve obsarvar dguns “fendmenos publicitirios que gpresentam
smultaneamente caracteridticas de ordem fisca, fidolégica, pscologica e econdmicd’.
(Sant’ Anna: 1995, p. 78).

A ciéncia publicitaria tem, pois, por objetivo a investigacdo das relaghes
exisentes entre os fendmenos com o fim de tratar de estabelecer lais.

Numerosos exemplos demonstram que os fenbmenos inerentes a
publicidade apresentam relagbes constantes, uniformes, sempre que se cumpre
certas condigbes, 0 que permite afirmar que, existem leis publicitérias.
(Sant’ Anna: 1995, p. 79).

Edas leis representam um conveniente sistema de agrupamento de certo nimero
de fatos observados que determinam as estratégias adotadas, bem como, a construcdo do
discurso publicité&rio considerando a sua gramética especifica de producéo e recepcdo do



sentido. “O que se chama de gramética ndo passa de um sistema de normas socias’.
(Veron: 1980, p. 36).

Degta maneira o discurso publicitio ndo € um caminho de inspiracdo divina,
mas dm, 0 processo peo qual, depois da sdecdo e andise das variaves controlavels e
incontrolaveis, serd processado 0 plano estratégico de marketing que condtituira a  base
de operacbes do composto comunicacional, para estabelecer um conteldo de
comunicacdo sobre o qua serd produzido o sentido através da emissdo do discurso
publicitério.

Considerando 0s meios pelos quais serd emitido, o discurso publicitario devera
s adaptavel a cada um ddes, sem necessitar de modificagbes substanciais, ou sga, o
discurso serd adaptado a gramética prépria de cada veiculo, observado suas
caacterigicas de midia impressa ou detrbnica O fundamental é atingir os segmentos
de consumidores, respeitando as definicdes e normatizagbes dos meios, sem perder de
visa o0 objetivo estratégico apresentado no contelido do discurso emitido pela campanha
de publicidade.

Assm, € importante conhecer os valores exatos que 0s consumidores atribuem
aos produtos, para que estes atributos sgam adicionados as campanhas de publicidade
como elementos provocadores de interferéncia eficaz e favordvel a acéo de compra. Um
dos vdores mais importantes, neste contexto, € o vaor mora do produto. Quaquer
dedize neste campo pode originalr um campo de recusa em relagdo ao produto e a
marca, criando 0 que se chama, em marketing de imagem desfavorével, ou sga, ponto

fraco do produto em relacéo a seus concorrentes.

Dependendo do grau de recusa € aconselhavel a retirada do produto do mercado
a0 invés de tentar uma edtratégia de recuperacdo da imagem, pois economicamente se
torna invidvel. Portanto, é necessario estabelecer relacdes precisas entre 0 consumidor e
0 produto. E importante criar aproximagco da imagem com o mercado, assim como,
edimular a presenca dessa imagem junto ao consumidor fazendo-o associar as

caracteridicas divulgadas a marca desgada e ndo a outro produto smilar mais préxima.



A precisio da identificacdo se d& porque o publico reconhece a personalidade do
produto.

As matrizes mais comuns para definir os tragos de personadidade do produto s&o:
masculino-feminino,  jovemvelho,  rico-pobre,  utilitario-luxuoso,  didinto-vulgar,
moderno-tradicional e conservadoras-atrevidas.  Todos os  produtos  mantém
diferenciacbes e cada caracterigtica do produto tem uma vaoracdo: favorave-
desfavoréve, podtiva-negativa O mais importante neste processo € identificar se o
conteido representard um ativo ou um passivo paraamarca

As classificagfes sociais que operam, sobretudo através de oposicoes
dudlistas - masculino/feminino, ato/baixo, forte/fraco, etc -, organizam a
percepcdo do mundo socid e, em determinadas condigdes, podem reamente
organizar o proprio mundo. (Mattelart: 1990, p. 165).

O discurso publicitario tem como fator primordia de uma campanha o conceito
gque desga comunicar e a satisfacdo que ira congtruir a partir do ponto centra do
anlncio. “Processos de producdo € apenas 0 nome do conjunto de tracos que as
condigdes de produto deixaram no textual, na forma de operacéo discursvas’. (Veron:
1980, p. 106).

A comunicacdo publicitaria, portanto, se rediza aravés de um processo que, em
primeiro lugar, andisa a informacdo cgptada no mercado, filtrando, selecionando e,
posteriormente, transformando em mensagem. Este € o lugar do emissor. Eda
transformacdo se rediza em funcdo das atitudes pscoldgicas e conhecimentos técnicos
chegando a0 receptor, produzindo a uma segunda transformagdo, que vdoriza as
deformacbes sofridas em todo 0 processo informativo. Este processo find nos leva a
concluir que o receptor ndo O recebe a mensagem find, como processa as Suas
conclusdes. Portanto, uma informacdo em publicidede deve ser transmitida eficazmente
e integrando-se as atitudes do consumidor. Em segundo lugar, o emissor deve promover

a satisfacéo do receptor em relacéo ao produto anunciado.

O conceito de circulagdo designa de modo preciso o processo pelo qual
o sistema de relagfes entre condicdes de producéo e condigdes de recepcao €,
por sua vez, socialmente produzido. Circulagdo €, portanto, 0 nome do conjunto



de mecanismos que, fazendo parte do sistema produtivo, define as relacOes
entre gramdtica de producdo e gramética de reconhecimento para com um

discurso ou um determinado tipo de discurso. (Veron: 1980, p. 108).

Assim, numa campanha publicitaria, a producéo de sentido se da em duas
elgpas. a mensagem primaria, que € o contelido expresso, e a mensagem secundaria, que
€ 0 induzido. Desta maneira, o discurso publicitério se congtrdi considerando duas
formas digtintas de sentido: a concretizagdo ou satisfacdo do consumidor e a criagdo de

Varios conceitos para trangmitir um mesmo beneficio.

Para chamar a aencdo e transmitir a mensagem corretamente € preciso contar
com dguns dementos importantes no anlncio. AsSm, exigem va&ios esguemas
construidos a partir de critérios ja avaiados e aprovados a partir de andlise de recepcéo

eretorno (recall) do andncio.

Comumente 0 esquema do andncio observa trés fases, quais sgam: a expressao
visud da mensagem (transmissfo via afetiva), a ancoragem complementar do visud
mediante dementos verbas sUficientes para evitar  confusdes (trangmissdo  via

intelectud) e concepcdo do ambiente estético e afetivo (transmissdo viaingintiva).

O anlncio deverd ser expresso visudmente consderando em primeiro lugar a
goresentacd0 do produto e a seguir, a dgnificacdo da mensagem. Assm, numa
comunicagdo visud € importante que 0 anincio contenha elementos que representem o
produto, ou um ambiente determinado, e que de dguma forma o consumidor potencia
ou O receptor possa identificar esta representacéo. “Codificar dgnifica a um tempo
colocar na devida forma e dar uma forma. Ha uma virtude prépria na forma. E a mestria
culturd é sempre uma mestria das formas’. (Bourdieu: 1990, p. 99). E importante
smbolizar o produto de tal maneira que ele sga reconhecido facilmente pelo receptor.
Portanto, os esquemas de comunicacdo visual devemn ser especificos para cada produto e
ter um dnd diferenciador, que sga demento visuad comum a todos os produtos que a
marca possua. O poder simbdlico é um poder de construcdo da realidade que tende a

estabelecer uma ordem gnoseol 6gica. (Bourdieu: 1989, p. 9).



A dgnificacdo da menssgem é a comunicacdo verba e tem a fungdo de
ancoragem a comunicacdo visud, tornado-a mas compreensivel e completando a
mensagem. Ela deve ser sintética, pois esta comprovado que o receptor, ao ler, procura
as pdavras dgnificativas que indiqguem o sentido da frase “Os sujeitos fdantes néo
fazem avadiaches acerca da normdidade ou anormdidade de frases isoladas, avaiam
sempre discursos’. (Verén: 1980, p. 37). E importante utilizar uma linguagem que o

consumidor entenda e que gplique na sua comunicacéo habitua.

E fundamentd que apareca na comunicagdo visud do anlncio a marca, a

assinatura ou dogan do anunciante.

O que faz o poder das paavras e das palavras de ordem, poder de
manter a ordem ou de a subverter, é a crenca na legitimidade das palavras e
daquele que as pronuncia, crenca cuja producdo ndo é competéncia das
palavras. (Bourdieu: 1989, p. 15).

Isto pode ser apresentado  através dos personagens e objetos que estggam no
anuncio, ou ainda, pelo edtilo de representacdo, e do grafismo, bem como, das cores e

do texto.

Consideragbes Finais

Inicidmente, é preciso compreender que exite um contexto maor que a

publicidade que é a comunicacéo.

A comunicacdo s da na rdacdo discursva e didogica entre 0 emissor e 0

receptor, portanto,

h& em primero lugar, a polissemia da paavra “comunicacdo”, dividida entre o
campo do lazer e o trabaho, o espetacular e o cotidiano, entre as  visdes
culturalistas e tecnicistas, ou balancando entre uma acepcdo restrita a area de
competéncia dos meios de comunicagdo de massa e uma definicdo totalizante
que a arvora em um dos principios de base da organizacdo das sociedades

modernas. (Mattelart: 1994, p. 288).



Eda rdacéo sofre uma mediatizacdo da cultura produzida pela influéncia dos

mass media, no meio ambiente. Esta cultura

€ entendida como meméria coletiva que torna possivel a comunicagdo entre
os membros de uma coletividade historicamente Situada, cria entre eles uma
comunidade de sentido (funcdo expressiva), permite-lhes que se adaptem a um
meio ambiente natural (funcdo econbmica) e, enfim, fornece-lhes a capacidade
para argumentar, de maneira racional, com os vaores inplicitos na forma
prevalente das relacfes sociais (fungdo retdrica de |egitimacao/ded egitimacao).
(Mattelart: 1994, p. 288).

Esa memodria é edimulada e aticulada pela publicidade para construcéo do
sentido do discurso publicitaio, que tém objetivos efetivos, como, por exemplo, as
grifes, bem como, uma luta edratégica de ganhar mercado e conquistar uma parcela,
cada vez mas dgnificativa de consumidores. Assm, num mercado competitivo, quando
uma marca ganha adeptos sgnifica que a outra perdeu. Ou sga, € uma oscilagéo

congtante e uma busca de recuperacdo permanente.

O poder que emana do mundo empresarid torna-se cada vez mais especidizado,
criando pela midia uma concepcdo sSmbdlica do mundo socid, para depois poder
aticular os codigos e reordend-los conforme suas necessdades de producéo e

articulacdo de sentidos.

Assim, a percepcdo do mundo socid € produto de uma dupla
estruturacdo: do lado objetivo, ela é socia mente estruturada porque aos agentes
e indituicbes apresentamse em combinagbes com probabilidades muito
desiguais. ... Do lado subjetivo, ela é estruturada porque os esgquemas de
percepcdo e apreciacdo, em especial 0s que estdo inscritos na linguagem,
exprimem o estado das relagbes de poder smbdlico. Esses dois mecanismos
concorrem para produzir um mundo comum, um mundo de senso comum, ou,
pelo menos, um consenso minimo sobre o mundo socia. (Bourdieu: 1990, p.
161).

Segundo Verén ‘as regras condtitutivas sdo gpenas normas socias cuja funcéo é
a de edruturar a percepcdo das matérias sgnificantes”  (Verdn: 1980, p. 67), e as
normas “sdo, pois, indrucbes para preencher os compartimentos que definem a

estruturada agdo” . (Veron: 1980, p. 53).



Dessa forma, vemos a estrutura de uma sociedade de consumo fora do discurso
publicitério, ou sga, ele se da no discurso dos medias, todavia a publicidade se utiliza
dessa rede de conhecimento e reconhecimento que o consumidor constréi, a partir dessa
cultura massiva a que esta exposto diariamente. “A codificacdo esta intimamente ligada
a disciplina e a normdizacdo das praticas’. (Bourdieu: 1990, p. 101). “... A codificacéo
torna as coisas Smples, claras, comunicaveis, da posshilita um consenso controlado
sobre 0 sentido, temos certeza de dar 0 mesmo sentido as palavras’. (Bourdieu: 1990,
p. 103).

As mensagens publicitéias, aravés da freqiéncia da midia, criam uma rede de
conhecimento sobre um produto ou marca, dando-lhe identidede e credibilidade,

entretanto,

€ importante reconhecer que as redes do comportamento social s80 uma camada
relativamente autbnoma da producdo do sentido, e € nesse nivel, que um dia se
poderéd estabelecer a ponte entre as descricdes globais dos modos de produgéo e

0 comportamento dos individuos em sociedade. (Veron: 1980, p. 62).

A propésto disso, a segmentacd0 de mercado torna-se, cada vez mas
epecidizada mas eficiente.  Existe, cada vez mas laente no homem, o desgo e é
“ justamente a descoberta da psicandise, as méaguinas do desgo” . (Deleuze: 1992,
p. 26). Esse desgo que o individuo possui de tornar-se reconhecido sociamente,
mesnmo que sga pda utilizacdo de uma grife “O mundo socid e também
representacdo e vontade, e exidir socidmente € também ser percebido como digtinto”.
(Bourdieu: 1989, p. 118).

Para que a comunicacdo publicitaria possa chegar a0 consumidor com eficiéncia,
com a possibilidade de controle sobre os equivocos, €la necessita criar uma mensagem
edruturada e digtribui-la através do anlincio. Este anlincio  obedecera a um esquema,
com formatacdo criteriosa, estabelecendo com o receptor um contrato de letura,
condruido previamente pela cultura medidtica, assm “a verdade estd circularmente
ligada a Sstemas de poder, que a produzem e gpbiam, e a efeitos de poder que €a induz
e que a reproduzem. Regime de Verdade’. (Foucault: 1993, p. 14), e o consumidor

congtantemente ou “na maor parte das condutas quotidianas, guiados por esquemas



préaticos, isto €, principios que impdem a ordem na acdo, por esquemas informacionas’.
(Bourdieu: 1990, p. 99), estes esguemas criam um comportamento padronizado por

grupos de consumidores, que aderem ou ndo a um determinado discurso.

Dessamaneira, a segmentacao de mercado prevé pelas

lutas smbdlicas a propdsito da percepcdo do mundo social podem adquirir duas
formas diferentes. Do lado objetivo, podem agir aravés de acbes de
representagdo, individuais ou coletivas, destinadas a mostrar e a fazer valerem
determinadas realidades... Do lado subjetivo, pode-se agir tentando mudar as
categorias de percepcdo e apreciagdo do mundo social, as estruturas cognitivas e

avaliatorias. (Bourdieu: 1990, p. 162),

as dteragbes de consumo de produtos, as oscilagbes de preferéncia de  marcas,
condgderando as diferencas de classe socid, edtilos de vida e as véias culturas que
exisem no espago socid e “nee de desenham espontaneamente tendem a funcionar
simbolicamente como espagos dos edtilos de vida, isto € de grupos caracterizados por
edtilos de vida diferentes’ (Bourdieu: 1989, p. 144).

A aticulacdo da codificacéo utilizada na producdo a0 anincio publicitéario
minmiza o “equivoco e fluido, em paticular nas interacbes’. (Bourdieu: 1989, p.
101).

O anincio quanto mais diversficado pda ssgmentacdo, mais eficiente se torna
“O ideolégico pode invedir quaquer matéria sgnificante’.  (Veron: 1980, p. 103).
Entretanto, 0 eixo ideolégico do discurso publicitério deve ser sempre o mesmo, o0 que
vaia é a concepcdo culturd do andncio. “A construcdo de uma verdade se faz pela
escolhano indiscernivel. Ela sefaz locamente, no finito” . (Badiou: 1994, p. 48).

O importante, neste processo, € 0 emissor saber estabelecer as relacles
mnemonicas com o receptor. Escolher os codigos e os simbolos digponiveis no mundo
socid e aticula-los de forma correta, prevendo uma reacdo favordvel ao produto. “O
problema € a0 mesmo tempo distinguir os acontecimentos, diferenciar as redes e os
niveis a que pertencem a recondituir os fios que os ligam e que fazem com que se

engendrem uns a partir dos outros’ . (Foucault: 1993, p. 5).



E fundamenta perceber que a publicidade utiliza em seu discurso articulagio
smbdlica de sentidos ja produzidos culturamente pelos medias. Ela se apropria dessa

informacéo significada e are-ggnifica através de seu discurso.

A publicidede é uma dividade vinculada & comunicacddp, que posui a
capacidade de articular pela concepcdo estética uma comunicacdo visual ancorada a
comunicagdo verba, como um discurso, veiculado aravés do anuncio e transmitido pela

midia, adaptando-se as graméticas proprias de cada veiculo.
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