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Resumo

A patir de leituras de obras cléssicas sobre teorias da comunicacdo, dadas em
Wolf(2005) e em Mattelart e Mattelart(2000), busca-se neste trabalho, apontar as principais
reflexbes tedricas da comunicagdo que contribuiram, e ainda contribuem, para a
compreensdo dos processos de comunicagdo da publicidade e propaganda, de modo a
observar tanto as linhas tedricas mais utilizadas na esfera da publicidade, como também
abrindo a reflexdo para outras teorias e hipoteses menos trabalhadas nos estudos mididticos
da Propaganda.
Palavras-chave: Teorias da comunicacdo; Propaganda; Teoria Critica;, Mass
Communication Research; Linguagem.

1. Introducdo

Diante do find do primeiro decénio do século XXI, a sociedade se vé cada vez mais
em um cendrio Cujo epaco acarreta em constante plasticidade, ora gpresentando-se como
adgo grandioso, ora sublimando-se no imaterid ou virtua. Nesse contexto, a comunicagéo
emerge com um dos principas eementos conditutivos dos processos  conjunturals
contemporaneos .

Todavia, as mudancas advindas das duas Ultimes décadas reconfiguraram a
dindmica socid, aspecto no qua estdo embutidas as relagbes de consumo. Nesse sentido,
faz-se oportuna uma reflexdo que procure apontar os principais modelos e linhas acerca das
teorias da comunicagd que subsidiam os estudos da publicidade e propaganda, a fim de
gue hgja uma melhor compreenso desta relacéo na atua sociedade globdizada.

2. A Escola de Chicago

Td como era sua caracterizacdo mais evidente no inicio do stculo XX, os Estados
Unidos condtruiam seus estudos cientificos, fossem des de carder naturd ou humano,
dicercados em bases empiricas, cuja metodologia visava sempre a uma compreensao por
pate dos estudiosos de td forma que os estudos redizados pudessem vir a ser

implementados de modo prético na sociedade, tendo, sobretudo, a politica como principa

! Trabalho apresentado no I11 Intercom Janior - Jornada de Iniciagdo Cientifica da Intercom.
2 Bolsista do Programa Ensinar com Pesquisa da Pré-Reitoria de Graduaggo da USP.
3 Orientador, Professor Adjunto da ECA/USP.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos I nterdisciplinares da Comunicagéo
XXX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicago — Santos — 29 de agosto a 2 de setembro de 2007

edfera de interesses. Todavia, antes que este UlItimo processo pudesse exercer consderavel
expressdn, a Escola de Chicago, menos edtratégica do que socioldgica, firmou importantes
consideracBes a respeito da dindmica socia e dos estudos empiricos, t&o importantes para a
época e para os dias atuais.

Tendo como principa representante o reporter Robert Park, os estudos da Escola de
Chicago estabeleceram a cidade como ponto-chave de observacdo, onde os seus “signos de
desorganizacdo, de margindidade, de acumulacdo e de assmilagdo...” fariam da cidade um
verdadeiro “laboratério socid” (MATTELART, 2000, p.30).

Por conseqiiéncia, Parker se utilizou de varios temos da biologia para fundamentar
suas observagOes da cidade. O principad deles, o conceito de “ecologia socid”, busca
exprimir dois diferentes nivels auantes em uma comunidade, caracterizada pelas relagbes
dos organismos com seu meo.(Mattelart, 2000, p. 32). Desse modo, exigtiria na
comunidade uma continua relacdo de busca pdo equilibrio, estabelecida entre o nivel
“bidtico” e o socid/culturd: enquanto nagquele se manifestariam os conflitos e competicoes
advindas da naturd existéncia da populacdo em seu territério; este Ultimo seria regido pela
comunicacd0 e pelo consenso, de modo a obter de tais relagbes uma maor harmonia,
possibilitando maiores assmilagdes e trocas de experiéncia entre os individuos.

Além disso, é desse cen&io que emerge uma das principais preocupagdes que
vieram a orientar os fundamentos de marketing e de publicidade. Trata-se de considerar a
rdlacdo ambivalente entre 0s processos nos quais s manifesam a individudidade e o
nivelamento/homogeneizacdo” do individuo a sociedade. (MATTELART, 2000, p.32). Esta
concepcdo, embora tenha sido tratada pela Escola de Chicago de modo menos abrangente,
restringindo-se a metodologia etnogréfica (monografias de bairro, observacdo participante e
andise das histérias de vida), € importante ingrediente para compreensdo das posturas que
0 individuo prefere embasar seu comportamento, ora optando por assemehar-se a uma
maioria, ora preferindo experiéncias Unicas que condituam o seu self.. "(MATTELART,
2000, p.36) .

De fato, 0 que se tem visto na elaboracdo das edratégias mercadolOgicas, tanto
aravés da publicidade quanto por meios das outras ferramentas do marketing, é justamente
0 dinhamento preciso entre o trabalho dos edtrategistas’‘comunicadores e a postura que o
individuo prefere seguir em uma determinada circungtancia
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Especificamente no Brasl, a publicidede, agui com sentido de ag0es
mercadologicas, emergiu no inicio do stculo XX, em uma conjuntura de crescimento
urbano, com o aumento do poder de compra da sociedade.

Durante preticamente essas sais décadas do inicio Século XX que se seguiram, a
comunicacd0 mercadoldgica procurou focar sua mensagem de modo a provocar uma
identificacdo entre os consumidores de um mesmo produto, ou sga, gpresentando forte
apelo a questdo de moda e a grupos de referéncia.

Entretanto, o choque do petrdleo, em 1973, exigiu uma mudanca em direcdo a uma
postura mais independente das relagbes econdmicas e comportamentais. Foi neste periodo
gue s viu uma ascensdo de gpelos a0 cardter persondizado do individuo na publicidade.
Diferentemente dos Estados Unidos, 0 Brasl, mais &im a tradicio socid e coletiva, viu de
forma mais tardia o crescimento de pecas publicit&ias com carder mais individud, cuja
condtituicdo Unica e pessod se sobrepujasse aos anseios de semelhanca a outros individuos
OU grupos socias.

Ainda sm, esta tendéncia parece ter dado um segundo sdto nos Ultimos dez anos,
ndo somente no Brasil, como também em todos os paises de um modo gerd, fato que
mantém o didogo com as consderagbes da Escola de Chicago ainda hoje, principadmente
se quisermos pensar na recepcdo da publicidade e nos estudos das préticas culturais de
consumo, que sBo muitos mais estudadas por aspectos da psicologia e dos efeitos da
publicidade, como produto de comunicagéo de massa.

3. A Mass Communication Research (MCR)

O evento-chave que smbolizou o nascimento da MCR foi a Primera Guera
Mundia, sobretudo, a partir dos primeiros estudos de Harold D. Lasswell, acerca da
utilizacdo de técnicas comunicacionais no ambito da propaganda como ferramenta
fundamental para 0 éxito ou fracasso dos paises envolvidos. Assm, de posse desse status
préatico, foi conferida a comunicagcdo um poder soberano, quase inquestionavel em relacéo a
eficacia de seus efeitos. Contudo, faz-se necessiria primeiramente uma contextuaizacdo do
cen&io vivido durante o periodo no qua predominou a MCR, a fim de que se possa mehor
compreender os motivos que dimentaram esta corrente operaciona de comunicacéo.

A principal &ea de conhecimento que deu suporte aos estudos do MCR foi a
psicologia, com seu enfoque cadcado no comportamento do individuo frente a estimulos
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externos, corrente de pensamento que ja apresentava suas raizes fincadas ao redor do
mundo, cuja primeira metade do século XX foi 0 periodo de maior recrudescimento de tais
linhas tedricas, a destacar, a psicologia das massas de Le Bom, o behaviorismo do pioneiro
John B. Watson e sua filiagdo, wjas teorias foram desenvolvidas peo estudioso russo Ivan
Pavlov.

Como conseguiéncia, a conjuntura de estudos propiciada pela Mass Communication
Research abriu horizontes para melhor compreender diversos aspectos relativos ao
comportamento do consumidor, fato este essencid para o desenvolvimento da publicidade.
Destarte, pode-se mencionar, ainda que brevemente, ja que este ndo é o enfoque deste
trabalho, mas sm uma decorréncia, quatro posturas-base que orientariam o comportamento
de consumo: pavlioviana, freudiana, marchdiana e vebleniana.

O comportamento no sentido pavloviano decorre dos estudos fisioldgicos redizados
peo médico Ivan Pavlov, que agpresenta a rdagdo exigente entre Snals sonoros e a
sdlivacdo e secrecdo estomacal em cachorros expostos com determinada freqiéncia aos
estimulos auditivos e a dimentacéo.

Diante dessa tendéncia de proposicdes, a idéas de que 0S processos
comunicacionals £ manifetassem de modo andogo, via edimulo-resposta, era assaz
plausivd na época, fato que fez emergir a concepcdo de “agulha hipodérmica’, proposta
por Lasswel (Wolf, 2005, p. 05) para evidenciar a audiéncia como sendo apdtica, smples e
imutavel receptora das mensagens advindas dos meios de comunicagéo.

Em vidga de uma &bordagem rddivamente limitads, a incorporacdo desta
esquemética na esfera mercadologica foi feita com cautdla, 0 que ndo anula sua vdidade
em pecas publicitarias que apresentam sempre uma caracterigtica fixa, como cor, chamada
ou estrutura argumentativa, visando a uma rgpida dusio (resposta) a marca por parte do
receptor, o que facilita a construcdo daidentidade e valorizacdo de marca, ou brand equity.

Também proveniente da pdcologia, condderado, todavia, a exigéncia do
inconsciente, Freud faz surgir outra posshbilidade de comportamento de consumo, calcado
nes trés ingéncias que se manifestam no individuo: o ID, 0 EGO e o SUPEREGO (GADE,
1998). A primeira ingtéancia (ID) é o ponto central acerca das quais orbitam a atuacéo das
outras duas, ou sga, € no ID que sobresssem os impulsos primitivos, ndo somente
necessarios a0 homem, mas também responsavels por despertar desgjos, prazer e interesse,
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como, por exemplo, 0s anselos sexuas e de dimentacdo. Para refrear os impulsos, atuariam
0 EGO, moderador, e 0 SUPEREGO, instdncia mais intensa de regulacdo socidl.

Sob esta perspectiva, a publicidade se utiliza com freqiiéncia de anlincios cujo apeo
remetem ao ID, através de desgos (intrinsecos ao consumidor), convidando os individuos a
<e libertarem dos “grilhdes’ sociais e do cotidiano. Por conseguinte, campanhas de agéncias

de turismo que apresentam lugares paradisiacos ou anincios que contém apelo sexua so

assaz iludrativos de tal aplicacéo.

Com relacBo aos dois comportamentos restantes, temse ainda os estudos de
Marshdl, de abordagem mais raciond, cujo enfoque se di pela avdiacdo de retorno
esperado a um determinado ato. No ambito mercadoldgico, esta observacdo se adinha ao
conceito de custo-beneficio, também explorado pela publicidade, quando esta tenta
evidenciar aspectos técnicos de um produto relacionados com seu prego. E, findmente, a
Ultima postura comportamenta de consumo advém do socidlogo Thorgtein Veblen que se
basda nas influbncias sociais externas @ individuo, tais como grupos de referéncia
(GADE, 1980, p. 102), familiares ou formadores de opini&o. Estas consideractes podem ser
trangpostas com facilidade para a publicidade, uma vez que se vé com fregliéncia anlincios
cuja mensagem € fundamentada no desgo de se equipaar a outrem que possUi um
determinado status.
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Dando continuidade aos seus estudos, sempre com grande interesse pelas areas de
politica, opinido publica e propaganda, o cientigta politico Lasswell daborou a uma
importante questd0 que procurar identificar os dementos fundamentais responsaveis pelo
processo de comunicagdo: quem diz o qué? Para quem? Por qua canad e com que efeto?
Essas perguntas foram fundamentais para se gprofundar os aspectos referentes a cada um
dos dementos. Assm, resultariam, respectivamente, desta premissa as andises de controle,
de conteldo, de audiéncia, de suporte e dos efeitos(Mattelart, 2000, p.40). Notase que,
naturdmente, os estudos se direcionaram para a andise conjunta de contelido e dos efeitos,
a&eas de grande aplicabilidade e que rapidamente suscitaram interesses de ordem politica
(eleigBes e opinido publica), militar, empresarid e mercadol dgica

Tas consderagOes foram importadas quase que de forma direta aos estudos da
publicidade, a fim de que se obtivesse maor éxito junto aos consumidores em adquirir os
produtos em funcdo de uma publicidade mais bem eaborada Dentre as principas
decorréncias desta tendéncia, cujo §pice, deurse conjuntamente com o periodo do milagre
econbmico no pais, destacamse os estudos redizados por Farina (1982) sobre a influéncia
e 0 impacto das cores na percepcdo do produto por parte dos clientes, a chamada
psi codindmica da comuni caggo.

Nota-se, também, uma semelhanca desses esforcos em relacdo a perspectiva do
Mass Communication Reserach, no sentido de que esses estudos eram tidos como 0s
fatores preponderantes, send Unicos, que condicionavam o éxito ou fracasso da
comunicacdo, desconsiderando ainda dinamcas mas complexas, tais como questfes de
cunho culturd e dos efeitos de linguagem das comunicagles, nas quais estéo inseridos néo
somente os consumidores, mas antes de tudo, os cidad@os-receptores, e essas abordagens
serdo priorizadas respectivamente pela Escola de Frankfurt e pelos estudos discursivos da
publicidade.

Deve-se observar, ainda, que ndo se pode desconsiderar 0s estudos feitos acerca da
fungdo cromética no processo comunicaciond; a0 contrario, condituem eles em importante
pape na concepcdo visud de uma peca publicitaria, conjuntamente com uma S¥ie de
outros fatores (organizacdo dos eementos, fontesetc), fato que os tornam Utels e funcionais
aé os dias auas, mesmo diante das mudangas socio-culturais ocorridas das Ultimas
décadas.
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1 interriet dos seuts soibos.
Rapida, facil e segura.

_UNIBANCO _

Fundo alaranjado, cor que propde ambiente convidativo e amigavel, ao mesmo tempo que mantém a

seriedade. Fonte: http://www.whrasil.com.br/

Outro estudioso do MCR que trouxe grandes contribuicbes ndo somente para a
publicidade, como também para a sociologia e para a propaganda politica, foi o socidlogo
Paul Lazarsfeld. Em colaboracdo constante de Robert Merton, outro grande socidlogo,
Lazrsfeld representou a transcéo ente 0 modelo mais restrito desenvolvido por Lasswell e
uma abordagem mas multifatorid dos processos de comunicagdo, adotando de vez, a
postura adminigtrativa dos meios de comunicacéo, de modo a se “preocupar em aperfeicoar
ingrumentos de avdiacdo Utels, operatorios, para os controladores de midia’ (Mattdart,
2000, p.45).

Dentre suas principais contribuigdes para a aea de publicidade e propaganda, tem-
se 0 moddo que media a gprovacdo da audiéncia em relacdo a um determinado contetido.
Este gpardlho consistia em um paind através do qua cada individuo da audiéncia registrava
Sua aprovacdo ou aversio a0 contelido da mensagem. Desse modo, apertar 0 botéo verde
sgnificava gprovacdo; vermdho aversdo. O intervao de tempo no qua ndo se agpertava
qualquer botdo era consderado como contelido indiferente. Por fim, para registro das
reacOes, era ligada ao paind uma agulha que oscilava ente dtos e baixas sobre um cilindro
de papdl, congtruindo, assm, um mapeamento da quaidade da mensagem.

Embora na época este gpardho, denominado “Lazarsfeld-Stanton’, tenha sido
utilizado em larga escda para avdiar programas de radio e cinema, audmente, a idéa
deste mecanismo € também explorada por profissonais de marketing politico, com relagéo
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a episddios televisvos de propagandas deitorais, 0 que ndo anula a utilizacdo deste méodo
na publicidade, também televisva, emborata sstemética sgja empregada em menor graul.

Além disso, faz-se necess&io ainda agpresentar outra grande constatacdo de
Lazarsfeld a respeito do processo comunicaciond.

Durante seus diversos estudos acerca das etapas intermediarias a emissio e recepcdo
das mensagens por parte dos individuos, Lazarsfeld notou a ocorréncia do processo de
comunicagd em dois nivels, a chamada teoria do Two-Step-Flow (Mattelart, 2000, p.438).
Nesta, LazarSfeld, em parceria com Elihu Katz, atenta para a existéncia de um degrau entre
0 polo emissor e receptor. Este degrau seria condtituido por “grupos primérios’ (Mattelart,
2000, p.48), ou sga, pessoas que estariam mais expostas a informacdo, em especial a midia,
de modo que eas se tornassem “lideres de opini&o”, influenciando, assm, a decisfo de
outras pessoas com que e as tenham contato.
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(Lazersfeld apud Wolf, 2005, p.39) b

Com este conceito muitas edtratégias da publicidade e, sobretudo, do marketing.
Fortdeceram a idéia da existéncia de um lider de opinido, o que permitiu que Sse comegasse
a elaborar mensagens dirigidas a grupos formadores de opinido que passariam a se tornar
importantes diado no processo de influéncia de decisdo de compra, fato que ndo somente
reduziu custos desnecessaios em comunicacdo, como também a maximizou a eficicia do

processo comunicaciond.

4. A Teoria Critica
De forma contemporanea, embora do outro lado do Atlantico, o modelo de estudos
adotado pela Escola de Frankfurt, sobretudo, por meio da Teoria Critica, seguiu uma linha

inversa a linha adotada pelos estudos adminigtrativos dos Estados Unidos. Assm, se em
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uma buscavamse técnicas mas eficientes de formulagdo de conteldo publicité&io, os
estudiosos da Teoria Critica v@o propor uma avaiagdo que ndo somente se contenha em
avadiar 0s processos decorrentes da homogeneizacd da sociedade, mas também, e
principdmente, fazer observagBes criticas sobre os principios sociais que regeriam tais

relagdes de submissio, como afirma Mattel art:

“Escola de pensamento critico ir4 se interrogar sobre as consequiéncias desses
novos meios de producdo e transmissdo cultural, recusando-se a tomar como
evidente a idéa de que, dessas inovacOes técnicas, a democracia sai-se
necessariamente fortalecida.” (Mattelart, 2000, p. 73).

Comprometidos com esta questdo, os estudiosos da Escola de  Frankfurt
contribuiram de maneira essencid para 0 ambito da publicidade, de forma a posshilitar
uma outra perspectiva dela, mais critica do que encantadora.

O aspecto fundamental sobre os quais giram as principais ducidagdes advindas da
Escola de Frankfurt é a expresso “indidtria cultura”, utilizada por dois grandes icones
desta linha de pensamento: Horkheimer e Theodor Adorno.

Ao contr&rio do que propunha a expressdo “cultura de massa’, a Industria Culturd
foi utilizada justamente para subgtituir o conceito de Comunicagéo de massa, a fim de se
evidenciar um processo um pProcesso que ndo era gerado espontaneamente por parte da
massa, mas Sm a daimposta e de modo padronizado.

Por conseguinte, a sociedade estaria, segundo Adorno e Horkheimer, submetida a
um sstema organizado, no qua a cultura, visa como mercadoria, seria comercidizada para
a sociedade, resultando deste processo um declinio agudo da qudidade desses itens
culturaig(\Wolf, 2005, p.76).

E justamente neste aspecto que a publicidade apresenta-se como um liame entre
esse sstema e a sociedade.  Sob esta perspectiva, nota-se um duplo pape da publicidade:
um enquanto meio pelo qua o sSstema produtivo capitdista catdisa seus interesses, e outro
enquanto polo criador e emissor de mensagens cujo contelldo ddo maior coeséo as praticas
sociais.

Nesse sentido, a publicidade corrobora muitas vezes para 0s apontamentos da
Escola De Frankfurt, como se vé nas figuras abaixo, pertencentes a um filme publicitiio do

setor de cerveas.
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Fonte: http://www.fnazca.com.br/news/news.php?pag=13&id_news=222#

Mais importante do que o processo de padronizacdo dos produtos, nota-se acima
que o préprio ser humano € representado como mercadoria, fato que aém de consolidar a
perspectiva critica, dd mais um passo em colaboracdo com a sistemdtica capitaista de
CONSUMO.

5. O Agenda Setting

Em meo a um cend&io cuja preocupacdo ruma cada vez mais para tentativas de
andise que consderem e corrdacionem os mais diversos fatores que auam na congituicdo
pessoa e sociad do individuo, as chamadas hipGteses contemporaneas da comunicagdo S0,
também, fontes das quais emanam contribuicbes para esfera da publicidade e propaganda,
sendo provavel mente 0 Agenda Setting a principa delas.

Elaborada pelos professores norte-americanos Maxwell McCombs e Donald Shaw,
0 Agenda Setting ou hipdtese do agendamento tenta gpontar semelhancas notadas entre o
contelido veiculado pelos melos de comunicacdo de massa e o0s temas sobre 0s quais a
sociedade discute em um determinado momento. Assm, assuntos abordados pela midia
tenderiam a ser absorvidos futuramente como parte integrante das preocupacfes da

sociedade, provocando, deste modo, 0 seu agendamento, como explana Shaw.

“As pessoas tendem a incluir ou excluir dos préprios conhecimentos o que
a midia inclui ou exclui do proprio contelido. Além disso, o publico tende
a conferir ao que ele inclui uma importancia que reflete de perto a énfase

10
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atribuida pelos meios de comunicagdo de massa aos acontecimentos, aos
problemas, as pessoas.” (Shaw apud Wolf, 2005, p. 143)

No entanto, é importante ressdtar um aspecto de absoluta importéncia referente aos
estudos acerca do agendamento. Apesar de haver pesquisas que confirmem a sincronia dos
assuntos entre os meios de comunicagdo e a sociedade, os veiculos de comunicacdo ndo sfo
capazes de influenciar decisvamente na opinido dos receptores sobre determinado assunto,
restringindo, portanto, o0 poder da midia em somente “impor” o0 que se discutir, mas nunca
de como o fazer.

Para que se tenha uma melhor compreensio de como esta problemética se relaciona
a publicidade, sBo proveitosos os apontamentos & Escola de Frankfurt, ja que esta pde os
individuos em congante didogo com os diversos €ementos que o cercam, ndo e
resringindo, portanto, seu comportamento a um Unico fator. Dedarte, consderando a
publicidede como mais um desses faores que incidem no individuo, e que da um
importante agente nos meios de comunicagdo em conjunto com as noticias veiculadas pela
imprensa sobre um determinado tema, tem-se como resultado a consonancia entre os
veiculos de comunicacdo, parametro este gpontado por Wolf (2005, p.168) como
fundamental paramaior éxito do efeito de agendamento.

Recentemente, pode-se observar um acontecimento que permite ilustrar a relacdo de
consonancia entre a publicidade, a imprensa e a sociedade como um todo. Trata-se da vista
da maior autoridede catdlica ao Brasil, o Pgpa Bento XVI. Ta acontecimento ndo somente
foi abordado intensamente pelos melos de comunicacdo, em especia a imprensa, como
também foi incorporado a agenda temética da sociedade, com um suporte advindo também
da publicidade. O agendamento faz a conex& com a teoria dos usos e gratificacOes,
também dfiliada as vertentes psicologicas da mass communication research, buscando
identificar atributos que criem uma pré disposicio favoravel aos bens anunciados como no

anlincio a seguir.
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€ DEUS NO CEU E ELE NA TERRA.

Fonte: http://www.whbrasil.com.br/
6. Os estudos da linguagem na publicidade

A linguagem publicithia é outra dimensio fundamental da teoria da comunicacéo,
mas edta é vista por muitos como um meio de abordagem dos publicos, quando na redidade
ela s trata de uma referéncia paradigmética que estuda a representacdo dos discursos, néo
gpenas da publicidade, mas de toda e qualquer producéo discursivadas midias.

Nessa referéncia, deparamo-nos com O aspecto possibilitador dos processos
comunicacionals, que se conditui pelo fendbmeno da linguagem. Toda e quaquer forma de
representacdo, do pensamento e dos processos nteracdo socid acontecem na mediacdo da
linguagem como discutem Schaff (1974) e Bakhtin (1995).

Edes dois autores, em suas discussdes especificas, formulam reflexdes que nos
fazem identifica a linguaggem e 0 pensamento como dementos indissocidves
(Scheff,1974) e que se manifestam na dindmica socid, interacdo socid dos individuos pea
e na linguagem, que a patir de seus sgnos e em uma dada ambiéncia discursva,
conseguem estabelecer vaores, os sgnificados e os sentidos atribuidos as relagbes socials,
na medida em que os sgnos da linguagem refletem e refratlam a redidade, conforme o
pensamento de Bakhtin (1995,p.31).

Portanto, 0s mesmos signos que déo a exigténcia da linguagem sfo representaces

socias que trazem consgo seus conflitos e contradigbes socioculturais, proprios da
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condicdo de exisgténcia humana, trazendo também uma lOgica de representacdo que cria
edruturas estruturantes, que podem enquadrar neste rol as linguas e os Sdemas de
linguagem midi&icos. A midia, como produtora de mensagens € na dimensdo indituciond
socid, um sujeito produtor e decodificador de discursogmensagens, cujas linguagens se
caacterizan como edruturas  edtruturantes, cgpazes de veicular ideologias  (vaores,
dgnificagbes e sentidos), em mensagens, edruturas edruturadas, que em §  trazem
representacOes que veiculam sentidos para e sobre os mundos em que circulam.

Dessa maneira, recorremos aos postulados de Foucault (1995), para justificar que as
representagtes, em suas manifestagbes de linguagem, ambiéncias discursvas, indicam uma
dimenso epistémica, ou sga uma forma de conhecer 0 mundo, 0 que implica condderar
0s estudos sobre os efeitos e sentidos das linguagens mididicas como locais legitimos para
a andise e reflexdo das representaces sociocuturals, passivels de investimentos tedricos na
aea da linguagem (lingligica e semidticas) que, ao longo do Século XX, trouxeram
grandes contribui¢oes para os estudos da comunicagao.

A exemplo desse tipo de contribuicdo indicamos a letura do atigo de
SANTARELLI e SOUZA (2006), onde as autoras resgatam os principais modelos de
leitura das mensagens publicitarias nas referéncias tedricas da semiologia a semidtica
francesa e seus desdobramentos nos estudos contemporaneos da linguagem publicitéria

Nesses estudos as mensagend/discursos, como objetos autbnomos, ganham vida
durante a sua veiculagd nos meos, manifestando intenciondidades proprias, que trazem
marcas do pdlo da emissio e do pdlo da recepcdo, ainda que este Ultimo pdlo se apresente
na perspectiva de leitura idedizada ou programada pelas intenciondidades do primeiro. A
mensagem publicitia, como quaquer discurso, é espelho de seu tempo e espaco,
modulando o ser dos individuos que por €la sfo estimulados, em um processo de duas vias,
0 gue coloca a linguagem publicitéria como co-fabricadora das realidades.

Nos trabahos sobre linguagem publicitaria cabem os estudos estéticos, edtiligticos,
de retdrica, de argumentacdo sobre os processos de significacdo e producdo de sentido das
mensagens de propaganda. 1sso engloba também os estudos dos mecanismos formais da
enunciacdo discursva (sujeito, espaco e tempo), em Suas vaias posshilidades de
manifestagdo dos discursos da publicidade e da propaganda, consderando a sua plurdidade
dgnica materidizada em expressdes verbais e ndo-verbais. Os estudos e criticas sobre a
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producdo de sentido dos discursos da propaganda sdo muitos freqlentes e tém aberto
caminhos proficuos para o didogo com as demais dimensdes da comunicaggo publicitaria
7. Consideragbes finais

Exposto o contelido da reflexdo, nota-se que as consideragBes congtruidas ao longo
do século XX a respeito dos processos comunicacionals, sgam eles provenientes da
Améica ou da Europa, ainda didogam com o ambito da publicidade e propaganda, mesmo
com o decorrer de vérias décadas que resultaram em grandes mudangas no comportamento
da sociedade e, naturdmente, do consumidor. Viu-se também que a rdacéo exigente entre
as teorias nd0 e da de maneira egliitativa, mas Sm em maior ou menor proximidade com
0s atuais padrBes da dindmica socid, fato que parece evidenciar uma maior compatibilidade
com as teorias cujos gpontamentos procuram compreender o individuo no espaco de modo
complexo, onde inimeros fatores s responsaveis por modifica-lo, tanto em curto como
em meédio prazo.

Asim, sd0 proveitosos os estudos da Escola de Frankfurt, bem como os
gpontamentos da fase find do Mass Communication Research, bem como os estudos da
linguagem publicitaia Findmente, notamse anda presentes na publicidade tanto
abordagens mas pontuas e antigas, frutos das primeras décadas dos estudos
adminigtrativos, tais como comportamento e a psicodindmica das cores, como também
hipteses mais recentes, a exemplo do processo de agendamento da sociedade proposto
pelo Agenda Setting, cuja contribuicdo também parece emanar da publicidade.

Mas é importante destacar que, pela tradicdo da pesquisa cientifica purista, a filiacdo
a uma dessas abordagens, implica na negagdo das outras, o que dificulta os avangos na
pesquisa desta &ea da comunicagdo, centrada principamente na Teoria Critica, nas teorias
da Mass Communication Research e nos esudos da linguagem, pois a complexa
compreensdo da publicidade e propaganda depende de uma visdo interdisciplinar capaz de
trandtar em varias dessas abordagens, dependendo dos interesses de pesquisa, resgatando
inclusive os principios empiristas da Escola de Chicago e da antropologia aos estudos da
propaganda, essencidmente no que diz respeito as relagbes com a recepcdo publicitaria e &
praticas de consumo delas decorrentes. Tudo isso cria um novo e complexo repertorio
tedrico para futuras leituras mais inovadoras a serem empreendidas sobre a comunicagéo
midi&ticapublicitiia
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