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RESUMO

O presente trabalho busca refletir acerca da comunicacdo publicitaria e suas inquietacdes.
Os conceitos tradicionais que colocam a publicidade em condicbes de uma mera
reprodutora de mensagens de um polo emissor para outro receptor, com o objetivo de
persuadir o consumidor e gerar resultados de venda, parecem ndo mais comportar esse
fendbmeno. A luz do estudo do consumo, da semidtica e de outros campos do saber,
tentamos entender como podemaos, hoje, definir essa publicidade tdo cambiante e agil.
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INTRODUCAO

E notério que a publicidade é um fendmeno comunicacional que provoca reacdes
diversas em estudiosos e pesquisadores do mundo todo, uma vez que sequer é considerada
por muitos como uma ciéncia. O fato de estar em um espaco de interseccao entre a préatica e
a teoria pode explicar os motivos de ser esse um campo pouco aprofundado
academicamente, até mesmo por profissionais que lidam com a propaganda diariamente em
seus afazeres e atribuicdes.

O glamour das premiacdes e o status da profissdo podem ter grande influéncia na
resisténcia a academia por parte de grande parte daqueles que atuam no meio. A correria
das agéncias, o0 ego inflado apos a aprovagdo de uma campanha por parte de um cliente, a

criagéo, as festas e premiag0Oes recheadas de personalidades, boas comidas e bebidas, enfim,
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sd0 muitos os atrativos que acabam por desenhar certa preferéncia dos estudantes recém-
graduados ao mercado e ndo ao estudo da publicidade na academia.

E possivel que se comprove isso através da leitura de obras cléssicas que definem a
publicidade e a propaganda, principalmente se levarmos em conta que tais livros sdo
extensamente difundidos e aplicados no ensino diario desse processo comunicacional. As
salas de aulas, repletas de alunos entusiasmados com as perspectivas de um objeto de
estudo dinamico e versatil, acabam por se tornar um celeiro de profissionais que vao atuar
diretamente em agéncias de publicidade e nos setores de marketing de empresas privadas ou
publicas.

A intencdo de investigar o tema aqui proposto surgiu da experiéncia de dois dos trés
autores que contribuem para o trabalho, quando ainda em 2013 assistiram a explanacdo de
Bruno Pompeu no XIII Congresso Internacional Ibercom, evento ocorrido na Faculdade de
Comunicacéo da tradicional Universidade de Santiago de Compostela, na cidade de mesmo
nome na Espanha. As palavras do jovem pesquisador inspiraram a tentativa em ajudar a
comunidade cientifica que se dedica a estudar a comunicacdo publicitaria e sua cambiante
definicéo.

Os paradigmas tradicionais da publicidade ja ndo se mostram téo eficientes diante
do cenéario atual que estabelece cada vez mais importancia a tecnologia e ao consumo. Por
paradigma entenderemos a visdo de Maria Immacolata Vassalo de Lopes que traz o
entendimento de que o paradigma é a visdo de mundo partilhada por uma comunidade
cientifica, expressada por meio do trabalho tedrico. Ainda segundo a autora, ele determina
os problemas a serem investigados, os dados pertinentes para pesquisa, as técnicas de
investigacdo a serem aplicadas e as soluc@es que o problema admitiria (VASSALO, 2005).

A comunicacéo publicitaria enquanto objeto de pesquisas tem demandado um maior
aprofundamento e consequente ampliacdo dos paradigmas que comumente sédo observados
pelos pesquisadores da area. A visao de que a publicidade trabalha apenas como um tipo de
mensagem a ser transmitida parece ndo comportar mais a definicdo da mesma, fazendo-se
necessario estuda-la em um contexto de centralidade do fendmeno do consumo nas
sociedades contemporaneas, nao se prendendo a meios de comunicacdo ou formatos e
considerando relevantes seus efeitos, ndo so aqueles concernentes ao consumo, emocionais
e também ldgicos.

A compreensdo do papel que desempenha a publicidade no cotidiano da sociedade

atual é extremamente necessaria. A ideia fixa de que a publicidade sO existe através dos
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meios de comunicagdo, provavelmente, ndo é mais capaz de explicar tal fendmeno face as
mudangas profundas que passam 0s agentes e a prépria comunicacdo, 0 gque provoca
questionamentos e faz com que uma nova visdo emerja em torno do pensamento
publicitério.

Diversos campos do saber debrugam-se sobre a publicidade e tentam produzir
entendimentos acerca desse processo. Aléem da comunicacdo, a antropologia, a semiotica e
muitos outras ciéncias trazem contribui¢fes para os estudos publicitarios e isso nos da uma
boa dimensdo do quanto o campo se ganha em importancia a medida em que as novas
tecnologias se consolidam e que o0 consumo se estabelece como papel centralizador.

Desse modo a publicidade vai encarando contornos de linguagem e vai deixando as
definicbes que a atrelam aos meios de comunicacdo. Jesus Martin-Barbero (2001) ja
enunciava a emergéncia da questdo quando apresentou seu conceito de mediacdo em que a
comunicacéo era entendida a partir das culturas, deixando de lado a tradicional busca pelo
entendimento através da logica de producdo e recepcdo. Martin-Barbero (2001) propde que
se entenda a comunicacgdo a partir do enfrentamento entre produtores e receptores, ou seja,

nas mediacdes. Na visdo dele é preciso:

abandonar o mediacentrismo, uma vez que o sistema da midia esta
perdendo parte de sua especificidade para converter-se em elemento
integrante de outros sistemas de maior envergadura, como o econdmico,
cultural e politico ... Por isso, em vez de fazer a pesquisa partir da analise
das l6gicas de producdo e recepgdo, para depois procurar suas relacoes de
imbricacdo ou enfrentamento, propomos partir das mediacdes, isto €, dos
lugares dos quais provém as constru¢des que delimitam e configuram a
materialidade social e a expressividade cultural da televisio. (MARTIN-
BARBERO, 2001. p. 304)

Apoiamo-nos entdo nesse conceito para tentar entender a publicidade enquanto
atividade mediadora entre a cultura e as marcas, produtos, servicos e afins, bem como entre
esses e as pessoas, evocando assim o sentido de linguagem e que por si sO ja excluiria a

possibilidade se pensa-la apenas no sentido dos meios.

OS CONCEITOS TRADICIONAIS

Que temos em maos um objeto de estudo cambiante e versatil ndo podemos duvidar,

uma vez que a propria historia da propaganda nos convence disso. Ndo é de hoje que a
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publicidade sofre influéncia de varios outras areas do saber e isso confere a ela a
necessidade de um conceito igualmente mutante.

As possibilidades trazidas pelas redes sociais, por exemplo, bem como os desafios,
também servem para nos mostrar que o estudo publicitério tal qual é ensinado e propagado,
néo abarca as novas demandas e o0s persistentes questionamentos que assolam a atividade.

Obras classicas estudadas nas cadeiras dos diversos cursos de publicidade e
propaganda espalhados pelo pais ajudam a formar essa visdo restrita e generalista que se da
a comunicacdo publicitaria. Pompeu (2013) fez competente levantamento de algumas obras
que assim tratam o tema, tal qual o popular e recordista de vendas “Propaganda: teoria,
técnica, pratica” do ano de 2011, livro de Armando Sant’Anna, Ismael Rocha Junior e Luiz

Fernando Dabul Garcia, define a publicidade como:

uma técnica de comunicagdo de massa, paga, com a finalidade precipua de
fornecer informacdes, desenvolver atitudes e provocar agbes benéficas
para 0s anunciantes, geralmente para vender produtos ou servigos. Ela
serve para realizar as tarefas de comunicacdo de massa com economia,
velocidade e volume maiores que 0s obtidos com quaisquer outros meios.
(SANT’ANNA, JUNIOR e GARCIA, p. 60, apud POMPEU, p.1)

Alguém imagina que a publicidade na fresca TV Digital, por exemplo, ndo va trazer
obstaculos a essa tal “manipulag¢do planejada da comunicagdo” de modo a reconfigurar a
propria forma de se promover comportamentos em beneficio do anunciante? O que se vé na
préatica ndo nos deixa a sensa¢do de que essas definicbes englobem a publicidade de forma
inequivoca, exata e atual. H4 um provavel desencontro entre as informacdes trazidas nas
obras mais conhecidas e difundidas acerca da publicidade com o que se encontra na
vivéncia pratica do saber. Tal fato faz com que a comunidade académica tenha que lancar
um novo olhar e atengdo minuciosa para o campo, principalmente diante dos desafios e das
transformacdes das quais estamos falando por aqui.

N&o ha como imaginar a publicidade aplicada de forma tdo quadrada, tradicionalista
e engessada, em meios como 0s atuais sites de rede sociais. Tais sites trazem um dos
maiores desafios ao profissional publicitario no que diz respeito a linguagem da mesma,
uma vez que um determinado anuncio ou campanha passa a ser avaliado, testado,
comentado e criticado, ndo mais em mesas de bares ou rodas de amigos, mas sim em um
universo do qual ainda ndo se pode precisar o tamanho: as redes sociais, potencializadas

pela agilidade da internet.
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Para melhor compreensdo do assunto, recorremos aos conceitos de Recuero (2009)
que define redes sociais como sendo um conjunto de dois elementos, a saber: atores
(pessoas, instituicdes ou grupos) e suas conexdes (interacdes ou lacos sociais). A partir dai
podemos entender que as redes sociais sdo formadas por grupos de pessoas que mantém
relacionamentos e interesses comuns. A popularizagdo da internet acabou por trazer novos
sentidos a esse conceito, uma vez que as pessoas passaram a usar essas ferramentas para se
relacionarem ou conhecer outras pessoas com interesses comuns. A compreensdo da
diferenga entre redes sociais e o que hoje conhecemos como sites de redes sociais €
fundamental para o estudo desses elementos, conforme afirmativa de Recuero (2009, p.102)
quando diz que “os sites de redes sociais sdo os espacos utilizados para a expressao das
redes sociais na internet”.

Para 0 andamento do trabalho consideraremos entéo a visao da autora sobre 0s sites
de redes sociais que descreve de forma sucinta o que esses espagos representam no processo

comunicacional:

Os sites de redes sociais seriam uma categoria do grupo de softwares
sociais, que seriam softwares com aplicacdo direta para a comunicagdo
mediada por computador (...) A grande diferenca entre sites de redes
sociais e outras formas de comunicacdo mediada pelo computador é o
modo como permitem a visibilidade e a articulagdo das redes sociais, a
manutencdo dos lagos sociais estabelecidos no espaco off-line. Assim,
nessa categoria estariam os fotologs (como o Flickr e o Fotolog); os
weblogs (embora sua defini¢do ndo seja exatamente dentro de um sistema
limitado, como propdem as autoras, defenderemos que sdo sistemas
semelhantes); as ferramentas de micromessaging atuais (como o Twitter e
o0 Plurk), além de sistemas como o Orkut e o Facebook, mais comumente
destacados na categoria. (RECUERO, 2009, p.102-103)

Outro advento tecnoldgico que implica em necessaria mudanca na forma como se
pensa e faz a publicidade € a chegada da TV digital. Ainda pouco explorada no Brasil,
muito em parte pelo seu aporte extremamente recente por aqui, esse dispositivo quando
dotado de suas possibilidades totais trara questionamentos, indecisdes e noites a fio sem
sono para aqueles que vivem o cotidiano publicitario em agéncias de propagandas e
empresas que de algum modo exergcam a atividade ou se usem dela como parte de suas
estratégias administrativas.

A chance oferecida ao consumidor de escolher aquilo que quer assistir e quando
quer fazé-lo pode mudar drasticamente a maneira como a publicidade sera pensada daqui

por diante. Os estudos sobre o campo ndo sdo vastos, ainda, mas ja ddo ideia do tom
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desafiador que espera a publicidade nessa nova configuragdo. A recente obra “Publicidade
na TV Digital”, de Rafael Gongalez Carneiro ja mostra a preocupagdo do autor com essa
nova tecnologia, aliando a preocupacdo com a convergéncia de dispositivos, mobilidade e
interatividade. Nas linhas escritas por Carneiro (2012) fica claro que a digitalizagdo da TV
traz beneficios importantes para usudrios, anunciantes, agéncias e emissoras, 0 que
representa mudancas significativas em modelos de negocios ja consolidados. Essa mudanca
estd intimamente ligada a publicidade e a propaganda que terdo a oportunidade de estreitar
lacos entre marcas e consumidores, ou afasta-los definitivamente.

Com tantos exemplos como a TV Digital, as redes sociais na internet, 0s
dispositivos mdveis e as plataformas de interatividade, fica dificil sustentar a publicidade
nas bases das visdes generalistas e superficiais das obras citadas acima. Ndo queremos, de
modo algum, subjetivar a importancia de tais livros para o ensino e para a pratica
publicitaria. Apenas levantamos a hipdtese de que tais conceitua¢es ndo correspondem
mais a realidade do saber ao qual tratamos nesse trabalho.

Para que possamos compreender melhor o fenbmeno da comunicacdo publicitéaria,
aplicando os conceitos reformulados ao ensino da publicidade, é preciso defini-la com mais
precisdo e esse é 0 intuito de nossa discussdo, ainda que embrionéria. A cléssica definicdo
que liga a propaganda quase que exclusivamente a resultados de vendas é o que esta sendo
guestionado nesse trabalho, bem como o igualmente tradicional conceito de que ela é um
instrumento de mao Unica, que parte de um anunciante para um publico determinado.

Tentaremos sair do entendimento comum e fechado, ou langar uma viséo diferente
dele, de que a publicidade se caracteriza apenas como “forma de comunicacdo identificada
e persuasiva empreendida, de forma paga, pelos meios de comunicagao de massa” (FILHO,
2008, p.14) absorcdo gquase que pasteurizada, uniformizada e replicada por grande parte dos
autores que versam sobre a publicidade, como ja mostramos no decorrer desse capitulo.

Para efeitos conceituais considerarmos publicidade e propaganda como sinGnimos
nesse artigo, sem a intencdo de empreender tempo para a discussdo de tais conceitos, ja que
buscamos um entendimento melhor dos termos e por isso ndo caberia nos aprofundar, por
ora, nesse terreno tdo melindroso e perigoso. Apenas para deixar claro que a utilizacdo de
tal maneira ndo € incomum e irresponsavel, recorremos a Jowett e O’Donnell que definiram
a propaganda como disseminacdo ou promogdo de ideias, de teor ideologico (propaganda
ideoldgica), politico (propaganda politica), religioso (propaganda religiosa) ou
mercadologico (propaganda comercial ou publicidade) (JOWETT ¢ O’DONNELL, 1986,
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p.15). Portanto a ideia de que publicidade e propaganda caminham em um mesmo sentido
ja vem sendo abordada por esses e outros autores, fato que permite nos apropriarmos de tal

relacao.

O DESPERTAR DE UMA NOVA TERMINOLOGIA

Depois de todas as ponderacdes feitas anteriormente, 0 que pretendemos com esse
texto € uma alternativa em se entender a publicidade de acordo com novos paradigmas,
buscando uma fuga ao tradicional conceito ja abordado & exaustdo nas linhas acima, seja
como objeto de pesquisa ou ensinamento em sala de aula ou ainda como préatica
profissional.

E eminente a necessidade de langar outra visio sobre a publicidade, que a afaste da
simpldria condicdo de uma mensagem que é transmitida de um polo ao outro, com
interesses claros e exclusivos de persuaséo e objetivando tdo somente resultados atrelados a
vendas. As marcas passam por um momento de confusa transicdo em que precisam
absorver necessidades que afloram dos consumidores e da sociedade em geral como as
questdes de sustentabilidade que envolvem, dentre muitas outras, preocupagdo com
assuntos ambientais e de responsabilidade social. Seria entdo, prudente, continuar
enxergando a publicidade como essa mera mensagem citada nesse paragrafo? Pensamos
que ndo e as leituras feitas nesse sentido indicam que muitos teéricos das mais diversas
areas ja enxergam o consumo de uma forma completamente a par da referida
caracterizagé&o.

Tanto Roberts (2005) quanto Jenkins (2008), dois estudiosos modernos de questdes
tecnoldgicas, do consumo e da comunicacdo, defendem a ideia de que boa parte das
decisdes de compra é baseada em emoc¢6es. Ambos sustentam a opinido de que as empresas
devem investir em estratégias de marketing que promovam experiéncias multimidia,
levando se em conta que a prépria propagacdo dessas experiéncias, hoje em dia, € muito
bem avaliada e disseminada em fungdo de ferramentas como as redes sociais. As pessoas
parecem estar cada vez menos “sensiveis” a comunicagdo convencional e mais “antenadas”
no feedback de amigos e até mesmo de estranhos, desde que ndo vinculados a
empresas/marcas.

Embora ndo seja propdsito deste ensaio imbricar pelo conceito a seguir, vale

ressaltar aquilo que Jenkins (2008, p.94) define como economia afetiva: “uma nova
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configuragdo do marketing que tenta entender quais fundamentos emocionais do
consumidor levam-no a tomada de decisdo para audiéncia ou para compra”. Ainda segundo
o autor, “as emogdes sao uma 6tima opg¢ao para estabelecer contato com os consumidores.
E o melhor ¢ que a emogao ¢ um recurso ilimitado ”(JENKINS, 2008, p.106).

A intencdo de trazer os conceitos acima é mostrar que a comunicacdo publicitéria ja
tem sido estudada sob um olhar diferente e partindo de premissas que se utilizam de
aspectos variados, ndo desprezando os resultados de venda e a necessidade de persuaséo,

mas também néo centralizando a conceitua¢do em cima desses elementos.

CONSIDERACOES FINAIS

A discussdo em torno da comunicacdo publicitaria é latente e demanda uma postura
epistemoldgica que, talvez, ainda ndo tenha sido efetivamente iniciada ou ao menos nédo
com a forca necessaria para promover mudancas significativas na concepcao desse processo
comunicacional. Embora o consumo seja tomado como fenémeno central nas sociedades
atuais por muitos autores e venha ganhando cada vez mais atencdo, fato que pode ser visto
na proliferacdo de obras e eventos acerca do tema, os estudiosos académicos que se
debrucam sobre a publicidade parecem ainda ndo ter bebido suficientemente dessa fonte.

Essa postura que cobramos, acompanhados por muitos outros pesquisadores
brasileiros e estrangeiros, inclui a consideracdo dos efeitos de sentido produzidos pela
publicidade, sejam eles l6gicos, funcionais ou ainda emocionais. Para isso 0 caminho passa
por se desvencilhar sobremaneira do pensamento que prende a comunicagdo publicitaria a
veiculos, formatos ou meios de comunicacgéo.

Pensar a publicidade exige que os pesquisadores abordem e levem em consideracao
que ela é capaz de transferir significados da cultura em que se estabelece para produtos e
marcas que oferece. Entendé-la de tal forma é um ponto de partida para que a liberte da
antiga percepcdo de que ela se faz, apenas e tdo somente, através dos meios de
comunicacéo.

Os apontamentos sugeridos durante o texto nos levam a confrontar a visdo baseada
no mediacentrismo e enveredar muito mais pelo solo fértil das linguagens da publicidade,
essas sim, plenamente capazes de gerar novos entendimentos e fazer valiosa aproximagéo
da pratica (real) da atividade publicitaria com as teorias que fundamentam esse fazer. A

semidtica, em especial, traz em seus estudos virtuosas contribui¢cdes para que enxerguemaos
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a publicidade como uma atividade geradora de sentido (com os mais variados prop6sitos), o
que esta claro na apropriacao que a propaganda faz dos signos e suas significacoes.

Todo o esforgo feito no sentido de demonstrar que ainda ndo ha, claramente, uma
minima base de estudos publicitarios que efetivamente ajudem no desenvolvimento tedrico
e pratico da atividade, pode ser visto também como o interesse em se estabelecer padroes
minimos para que a comunicacao publicitaria possa ser vista com mais seriedade e cuidado,
tendo em mente as contribuicdes que essas teorias podem trazer, ndo s6 para o préprio
entendimento do fendbmeno do consumo, bem como para 0 campo da comunicagdo como
um todo e para outras areas do saber. Essa busca pode auxiliar na futura construgdo daquilo
que Pompeu (2013, p. 7) chamou de um novo paradigma, “que dé conta dessa publicidade

igualmente nova e desafiadora”.
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