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Resumo.

A emergéncia de meios digitais, em especial a web, pode lancar luz a uma das discussdes
centrais em nosso campo: distingdes entre publicidade e propaganda. Extrato de uma
pesquisa em percurso, esse texto recupera os conceitos de imediacdo e hipermediacéo,
essenciais as logicas entendidas como remediacdo (Bolter e Grusin, 2000), bem como
defini¢bes sobre publicidade e propaganda. A partir de olhar reflexivo a esse apanhado,
propde duas hipo6teses para pensarmos a comunicagao persuasiva especificamente dentro da
web. A primeira entende a publicidade como mais afeita a hipermediacdo; ja a segunda,
correlatamente, propGe propaganda como mais proxima a imediacé&o.

Palavras-chave.
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Considerac6es iniciais.

Questdo histérica no campo da Comunicagdo, as distingBes conceituais entre
publicidade e propaganda seguem requisitando atencdo na contemporaneidade. No corrente
ano, em exemplo, no V Encontro Nacional de Pesquisadores em Publicidade e Propaganda
(Pr6-Pesq PP), houve apresentacéo de trabalhos em sinergia a essa abordagem?®.

Tal recorte de investigacdo também me interessa e compde parte de
pesquisas/discussdes/producdes que venho instando ao menos nos Gltimos trés anos. E
mister, desde j4, situar o0 meu lugar de fala. Almejo contribuir em refinamento conceitual a
partir de especificidades da comunicacdo persuasiva no meio web. Em outros termos,
tensiono publicidade e propaganda em correlacdo as possibilidades observadas na world

! Trabalho apresentado no GP Publicidade e Propaganda, XIV Encontro dos Grupos de Pesquisas em Comunicago,
evento componente do XXXVl Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo.

2 Doutorando em Comunicagdo pela UFRGS; Mestre em Comunicacao pela UNISINOS; Especialista em Marketing pela
ESPM-Sul. Professor no curso de C.S. Publicidade e Propaganda da ESPM-Sul. alessandros@espm.br

® Transitam nesse contexto, dentre outros, os artigos: “O que ha de novo nos antincios? Dos jornais impressos aos links
patrocinados” de Francisco Monteiro (UFF) e “A evolugdo das midias, do consumidor e do marketing: um novo momento
da publicidade” de Janiene dos Santos ¢ Silva (USP).
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wide web, ou seja, intento auxiliar no entendimento de quando devemos utilizar um ou
outro termo nesse espaco. Nao ha, assim, pretensdo de criticar usos classicos desses
conceitos em ambientes offline. A ideia é entendé-los, correlaciona-los ao empirico na (da)
web e, movimento consequente a isto, tentar esbogar um estatuto para seus empregos no
meio digital.

Esse desenrolar de pesquisa emerge em artigo* publicado no VI Simpésio Nacional
da Associacdo Brasileira de Pesquisadores em Cibercultura (ABCiber), realizado em
novembro de 2012. Nele, apontei linhas iniciais do trabalho que, neste texto, entendo como
mais avancado. Naquela ocasido, grosso modo, revistei entendimentos de publicidade e
propaganda e identifiquei comportamentos dos interagentes em rede que poderiam
aproximar as iniciativas persuasivas mais a um desses conceitos do que a outro. As pistas ja
I& percebidas, este trabalho encorpa outros dois operadores conceituais: a imediacdo e a
hipermediacdo de BOLTER e GRUSIN (2000). Em que pese 0s autores sejam mais
conhecidos pelo conceito de remediacéo (este, inclusive, consta no proprio nome do livro e
envolve os dois mencionados), percebo que podem estar na imediacdo e na hipermediagédo
as chaves relevantes para usos das terminologias publicidade e propaganda na rede. Desta
forma, entdo, o que apresentarei neste artigo tem essa mirada conceitual: delinear o mais
afeito a publicidade digital e o que seria mais adequado a propaganda digital.

A processualidade para esta construcdo, assim, considera conceitos de publicidade e
propaganda; observacdo dos sujeitos no meio requerido; e reivindicacdo da imediacdo e da
hipermediacdo a discussdo para que se chegue as proposi¢cdes mencionadas. Essa légica
sera a mesma das se¢des subsequentes deste trabalho.

A essa contextualizacdo, por fim, faz-se oportuno frisar justificativa macro:
trabalhos com cerne em publicidade e propaganda poderiam ter mais representatividade
quantitativa®> em nosso campo, conforme flagraram JACKS e PIEDRAS (2006). Se ha
escassez em sentido amplo, mais ainda se justifica buscar mineragdo mais fina: ligar
persuasdo ao proprio da web. Retomo EVERARDO ROCHA (2003, p.10) que, ao prefaciar
livro de Edison Gastaldo (2013), assinala a importancia de uma abordagem a considerar o
papel da persuasdo na sociedade e, 0 que nos interessa nesse recorte, a caréncia de estudos a

privilegiar publicidade e propaganda como macro objetos:

4 “Das tensdes entre cibercultura, publicidade e propaganda: um intervalo para discutir conceitos pouco discutidos”.
Disponivel nos anais do evento.

® Neste momento, ndo se desconhece os esforcos de eventos referenciais como Intercom e Pr6-Pesq PP. Contrario senso,
esses sdo espagos fundamentais a area e impulsionadores de discussdes pertinentes.
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Ao investigar o imaginario presente na narrativa publicitéria, abre espaco
para uma perspectiva importante dos estudos da comunicacao realizados
no Brasil, pois infelizmente, entre nds, sdo poucas as reflexbes voltadas
para o exame sistematico de um discurso téo central quanto o publicitario.
No campo da Comunicacdo, em particular, e das Ciéncias Sociais, em
geral, a publicidade deveria aparecer como tema de interesse central para
pesquisadores, pois estudar imagens, valores e ideologias que essas
mensagens expressam, ocupando espacgos urbanos, péginas de revistas e
jornais e se misturando as producdes de radio, televisao e cinema, é buscar
conhecer valores, conceitos, modelos de ser, agir e se relacionar na
sociedade contemporanea.

Publicidade e Propaganda: alguns resgates teoricos.

Nesse resgate destinado a montagem de um panorama geral dos entendimentos hoje
disponiveis, serdo considerados aportes de pesquisadores referenciais que atuam sob
diferentes matizes da &rea, como recepcao, teorias criticas e comunica¢do mercadologica.

Os turvamentos ao entendimento dos conceitos jA& comecam na dificuldade de
definicdo dos termos (publicidade e propaganda) isoladamente, sendo que alguns autores
evidenciam esta situacdo. FILHO (1991, p.15) menciona que uma das “polémicas” reside
justamente na falta de diferenciacdo conceitual. Ele indexa publicidade e propaganda de
forma indistinta:

entende-se por publicidade ou propaganda, neste estudo, a forma de
comunicacdo identificada e persuasiva empreendida, de forma paga,
através dos meios de comunicagéo de massa.

PIEDRAS (2009, p.20) propde o0 conceito “fluxo publicitario”, de forma a sublinhar
a vivacidade da recepcdo nas dindmicas persuasivas e explica:

Assim, diferentemente da propaganda, que se ocupa da divulgacdo de
ideias e pessoas, a publicidade se dedica a divulgacdo de produtos e
servicos, dai sua vinculagéo estrita com o modo de produgdo capitalista, o
mercado e a cultura de consumo.

LUPPETI (2007, p.23), por outro lado, apontara a publicidade como divulgagdo ndo
paga pelo anunciante (embora, para fins didaticos, segunda a autora frisa, utilizard os
termos propaganda e publicidade como “sin6nimos”). Na sua construgdo, 0 conceito
publicidade vai de encontro ao trazido por Piedras (2009), ao pontuar que a publicidade nédo
seria paga. Ela discute, inclusive, questdes relativas a traducdo dos termos no Brasil,
provavel fato responsavel pelo turvamento conceitual percebido.

Publicity é outro termo inglés cuja tradugdo aparece como publicidade. Na
realidade, o termo advertising significa propaganda e o termo publicity,
publicidade. Publicity significa informacéo difundida por meio de veiculos
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de comunicag¢do, com o objetivo de divulgar noticias sobre empresas,
produtos, pessoas, eventos, sem que 0 anunciante pague por isso.

Ja PINHO (1990, p.16), em seus estudos acerca de imagem institucional, também
vai a etimologia dos termos e assinala que:

A palavra publicidade designava, em principio, o ato de divulgar, de tornar
publico. Tem origem no latim publicus (que significa publico), originando
na lingua francesa o termo publicité.

O autor também aponta (1990, p.19):

A palavra propaganda é gerindio latino do verbo propagare, que quer
dizer propagar, multiplicar (por reproducdo ou por geragdo), entender,
difundir. Fazer propaganda é propagar ideias, crengas, principios e
doutrinas.

Em sentido amplo, PINHO (1990) considera que as origens do termo publicidade
ddo conta da divulgacdo de produtos e servicos, enquanto a propaganda seria responsavel
pela acdo de divulgar ideias.

Em sequéncia, para SANTOS® (2005, p.17), a publicidade:

é todo o processo de planejamento, criacdo, producdo, veiculacdo e
avaliagdo de andncios pagos e assinados por organizagOes especificas
(publicas, privadas ou do terceiro setor). Nessa acepcdo, as mensagens
tém a finalidade de predispor o receptor a praticar uma acao especifica
(por exemplo, comprar um produto, abrir conta em determinado banco,
reciclar embalagens etc). Esta acdo tem localizagdo no tempo e no
espaco, podendo ser quantificada.

Por sua vez, a propaganda, ainda para PINHO (2005, p.17):

visa mudar a atitude das pessoas em relagdo a uma crenca, a uma doutrina
ou a uma ideologia. Embora muitas vezes utilize as mesmas ferramentas
da publicidade, a propaganda ndo tem a finalidade de levar as pessoas a
praticarem uma agdo especifica ou imediata. Ela visa a uma mudanga das
atitudes do publico em relacdo a uma ideia. Tem lugar na mente dos
individuos ou no imaginario social e é de dificil quantificacao.

Agora CASAQUI (2009, p.295), em contribui¢do ao Dicionario da Comunicacdo
organizado por Marcondes Filho (2009), entende que o conceito de publicidade:

esta vinculado as praticas de divulgacdo de produtos, servicos e empresas.
A atividade publicitaria, que engloba as agéncias, produtores, veiculos de
comunicacgdo, refere-se a concepgdo, producdo e transmissdo das
mensagens comerciais que atendam a necessidade de comunicacdo dos
anunciantes. Sua veiculacdo engloba inimeras possibilidades, do anincio

6 Todos os grifos sdo do proprio autor.
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impresso ao digital, em formatos tradicionais e também por acdes
diferenciadas de interagdo com o publico.

Ao descrever propaganda na mesma publicacdo, novamente CASAQUI (2009,
p.291) defende que:

os termos publicidade e propaganda sdo utilizados indistintamente em
nossa cultura, no sentido da publicidade como divulgacdo de produtos,
marcas e instituicbes. Porém, o conceito de propaganda é mais amplo:
abrange tanto a difusdo de valores e ideias pela publicidade quanto a
propaganda politica, a religiosa, os sistemas ideolégicos fundados em
convicgdes filosoficas, em estruturas de poder, em préticas sociais
comunitarias. Sendo assim, a publicidade € uma forma de propaganda,
mas esta ndo se limita ao carater comercial.

Esse rapido apanhado ja evidencia as incongruéncias na adog¢éo dos termos. Nesse
escopo, 0 quadro resumo a seguir se presta a visualizar a esséncia dos pensamentos dos
autores via cruzamento dos conceitos em relacdo a finalidade estritamente comercial ou

divulgadora de outras possibilidades (ideias, por exemplo).

Abordagem Persuasiva/ Abordagens outras:

Mercadoldgica. divulgacao de ideias,

pessoas ou (até) mesmo

produtos e empresas.

FILHO Publicidade ou Propaganda
PIEDRAS Publicidade Propaganda
LUPPETI* Propaganda Publicidade
PINHO Publicidade Propaganda
SANTOS Publicidade Propaganda
CASAQUI Publicidade Propaganda (mas também
englobandoe tudo o que se faz
como Publicidade)

* Para fins didaticos utiliza os termos como sinbnimos, em aproximacao as l6gicas de Filho.

Tabela 1 — Resumo das defini¢Ges sobre publicidade e propaganda em autores do campo da Comunicagao.

Nessa passagem, entdo, percebeu-se a necessidade de maior esmero ao emprego dos
termos publicidade e propaganda, ainda mais nos tempos de hoje, atravessados por rapidas
e complexas reconfiguracdes tecnoldgicas a impactar também os formatos persuasivos. Se
encontrar niveis mais precisos ou atualizados ndo se tém mostrado tarefa facil,
hipoteticamente com o fortalecimento das discussdes sobre cibercultura na seara académica
parece haver espaco para aprimoramento dos conceitos a luz dos alcances que a tecnologia
(e seus impactos socioculturais) pode exercer nas maneiras de gerar visibilidades
(persuasivas). Esse raciocinio serd explicitado em proximas secles, via proposi¢es de
jurisdi¢bes aos termos publicidade e propaganda em consideracdo/conformacdo a esses

impactos tecnologicos da contemporaneidade.
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Indo além, ao espiar as utilizagBes dos termos quando instados em textos voltados a
web, a miscelanea encorpa: publicidade e propaganda aparecem apropriadas sem
questionamentos relevantes. Ou seja, 0s entendimentos prévios a chegada da web séo
aceitos e as duas palavras sdo acopladas designa¢fes do (novo) meio (“publicidade na
internet” e outros como “marketing na web”, marketing on-line” e “e-marketing”). Essa
situacdo jé fica saliente, inclusive, diretamente em nomes de livros’.

Ainda para explicitar essa transposicao de conceitos, invoco agora as reflexdes de
GALINDO (2002, P.150) que se vale do termo marketing (embora a discussao desse texto
seja publicidade e propaganda, a exemplificacdo é correlata):

Da mesma forma que vimos as varias denominacGes de marketing,
agora temos a qualificacdo de digital, on-line, interativo, marketing na
internet, marketing multimidia, ou outras formas de diferenciar esta
atividade de mercado que, ao receber tais qualificacdes, possa também
receber um diferencial quanto a sua forma e ao seu grau de atualizacéo.

Se aceitarmos tal Gtica, logicamente, todas as operacGes mercadoldgicas se dariam
nessa formatacdo e presenciariamos, entdo, um festival de “marketings”: “marketing da
propaganda”, “marketing das relagdes publicas”, dentre outros. A mesma circunstancia
seria validada para publicidade e /ou propaganda: muitos fendmenos seriam passiveis de
serem definidos a partir do uso de um desses termos em prenome.

Chega-se ao diagndstico de que é necessario tentar alinhar que tipos de
especificidades sdo mais orientadas a quais termos (publicidade, propaganda e até

marketing) tendo a web como eixo refexivo.

Primeiras categorizacGes: por uma légica para pensar publicidade e propaganda na
web.

O resgate dos conceitos classicos de publicidade e de propaganda torna possivel
reflexdo sobre seus empregos no ambiente web. Ao percebermos a publicidade como mais
vocacionada a divulgacdes corporativas e, principalmente, com necessidade de aquisi¢éo
(agenciamento) de espaco, é razoavel identificarmos formatos fisicos e comportamentos dos
sujeitos (nas redes) em alinhamento a tal peculiaridade. De outra parte, ao considerarmos a

propaganda como mais aproximada de divulgacfes heterogéneas e sem necessidade de

! Para exemplificar, aciono os seguintes titulos: PINHO, J.B. Publicidade e vendas na internet: técnicas e
estratégias. Sao Paulo: Summus, 2000; TORRES, Claudio. A Biblia do marketing digital: tudo o que vocé queria saber
sobre marketing e publicidade na internet e ndo tinha a quem perguntar. S0 Paulo: Novatec Editora, 2009; VAZ,
Conrado Adolpho. Google marketing: o guia definitivo de marketing digital. Sdo Paulo: Novatec Editora, 2008; e ZEFF,
Robbin Lee e ARONSON, Brad. Publicidade na internet. Tradugdo de Tom Vemetianer. Rio de Janeiro: Campus, 2000.
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aquisicdo monetaria de espagos, tais como ideias e crencas propagadas pelos proprios
interagentes em seus espacos pessoais, ndo necessariamente a vinculamos de imediato a
desempenhos corporativos. Essa chave de entendimento (e de separacdo) da pistas de como
podemos refletir acerca dos conceitos em meio digital. Para facilitar o entendimento,
mesmo que discutir as amplitudes e limitagdes do conceito marketing ndo esteja no escopo
deste trabalho, também o endereco para fins didatico e proponho:

A) Por Marketing Digital é adequado pensar 0s espacos na web nos quais haja
efetiva transacdo. Mesmo as definicbes contemporaneas de marketing® defendem a
existéncia de praca, preco e produto (oferta de valor), além da comunicagdo em viés de
mercado (vetor mais evidente). As aplicacdes a deter essa abrangéncia sdo percebidas mais
diretamente em lojas virtuais. Falar em marketing digital em consideracGes a outros usos
que ndo sejam direcionados a espaco com finalidade transacional parece reduzir as funcgdes
amalgamadas a esse conceito ou se apropriar delas equivocadamente. Em outros termos,
para falarmos em marketing digital, marketing na web ou alguma variacdo correlata, temos
que considerar se a pagina/peca em questdo é destinada efetivamente a consolidacdo de
consumo, ou seja, a transacdo. Portanto, é crivel entender o Marketing Digital como o
conceito diretamente relacionado a consumo na web.

B) Por Publicidade Digital podem ser entendidas as exposi¢des pagas, mas que nao
necessariamente tenham conversdo e/ou monetizacdo direta via peca persuasiva. Ou seja,
sdo espacos adquiridos para evidenciacdo de marca/empresa/produto/servico com
potencialidade para, apenas em segundo momento, converter transacdo (ao anunciante).
Este passo posterior se da no reenderecamento do link a uma espacialidade destinada ao
processo de comercializacdo, incluindo as programac6es necessarias para tal. Em alguns
casos, inclusive, a monetizacdo sequer precisa ser almejada, quando os objetivos transitam
em searas qualitativas (mensagens sem apelos necessariamente a vendas, orientadas a
nuances institucionais). Pensemos, por exemplo, na locacdo de um banner em um portal
para divulgacdo de dicas de culinaria por parte de um fabricante de massas. Essa peca pode
nem proporcionar link para uma loja virtual. Indo além, ha possibilidade da mencionada
industria nem mesmo possuir uma loja para transacéo na web, notorio que seu publico-alvo

€ composto por varejistas e as aquisicdes nessas relacées configuram-se, diversas vezes, em

8 Atuo como a nogdo da American Marketing Association (AMA), em traducdo minha: “A atividade, conjunto de
instituicBes e processos para criar, comunicar, distribuir e efetuar a troca de ofertas que tenham valor para consumidores,
clientes, parceiros e a sociedade como um todo”.

Disponivel em http://www.marketingpower.com/AboutAMA/Pages/DefinitionofMarketing.aspx .

Acesso em 15/12/2013.
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formato de venda pessoal (equipe de vendas e/ou representantes comerciais). A publicidade
digital, assim, assemelha-se aos formatos tradicionais de exposi¢do disponiveis em meios
como revista, jornal, outdoor, radio e TV, porém, erigido em ambiente latente a interagdes.
Desta forma, o meio web, constitui-se em uma midia (paga) com capacidade de expor
marcas.

C) Por Propaganda Digital defino as aparicdes de marca/empresa na web sem
agéncia aquisitiva para executar as insercdes. Essas se configuram, entdo, em
espacialidades nas quais 0s sujeitos e/ou as corpora¢Oes possam interagir sem dispéndio
monetério direto para ocupagdo desse espaco. Logo, em relacdo & Publicidade Digital,
sinalizo mudanca em dois vetores: ndo had compra de midia e se faz necessario acesso a
lugares nos quais os sujeitos tenham alguns niveis de apossamento para customizacao de
seus conteudos. Assim, um interagente, como sabemos, pode atuar sobre um comentario em
sua timeline de rede social, mas nédo ingressa no local destinado a um banner (pago). Essa
configuracdo conduz a propaganda digital, ainda, a outra esfera. Suas l6gicas mais fluidas
remetem as mensagens ao patamar de algum descontrole. Ai surge especificidade que vai a
dimensdo da imprevisibilidade: torna-se complexo identificar/perceber se ha
intencionalidades nas mencdes ou se essas Sdo inexistentes e em quais circunstancias se
compdem. O deslocamento a essas espacialidades (da web) utilizadas pelos sujeitos pode
desconfigurar movimentagcfes explicitas, faceis de serem apreendidas e interpretadas.
Assim, ela se opde a espacos pré-determinados e entendidos/convencionados como
persuasivos: seja um andncio pagina de revista ou andncio em formato banner em portal
web. Na propaganda digital, portanto, as proposi¢ées e 0s recebimentos das mensagens
podem se emaranhar em interpretacbes complexas de serem percebidas, fugindo as
identificacbes acordadas como de carater comercial ou institucional.

Indo além, proponho quatro conformaces a descrever essas interacdes persuasivas
complexas:

A) acdo intencional do emissor ndo percebida pelos demais interagentes;

B) acdo intencional do emissor percebida pelos demais interagentes;

C) acdo nao intencional do emissor ndo percebida pelos demais interagentes;

D) acdo ndo intencional do emissor que, mesmo assim, pode ser percebida como
intencional pelos demais interagentes (ser confundida com agéo pré-planejada mesmo sem

sé-la).
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Esta ultima categoria, descrita na letra “D”, sintetiza as idiossincrasias do meio em
relacdo a persuasdo. Opacas, as distin¢Bes entre iniciativas pré-concebidas e acidentais
desconfiguram a relacdo classica da propaganda: ser previamente identificada e, portanto,
acomodada aos preceitos de entendimento implicito dos seus publicos, quais sejam,
consciéncias de estarem sendo abordados por acOes dotadas de intencionalidades e
normalmente com emissor identificado (exceto no caso de teasers).

Nesse escopo, o0s interagentes podem ir a dimensao da aleatoriedade nos dois polos:
contextos nas geragdes de conteludos (emissdo) e interpretacdo das mensagens sem
enunciados publicitarios convencionados (recepcdo). Aponto, ainda como desafiador, 0s
apelos multisensoriais: a materialidade comporta formatos audiovisuais e, esses, igualmente
podem ser repassados a outros interagentes com mais facilidade do que em ambiente com
menor grau técnico a revesti-lo. Ainda na toada sensorial, no espaco web 0s sujeitos nao
observam reagOes corporais dos demais interagentes em enderecamento persuasivo, fato
que pode dificultar ainda mais a construcdo de filtros interpretativos.

Pensemos essa problemética em tensionamento ao exemplo de duas imagens
recortadas do site de rede social Facebook demonstradas a seguir. Para pinca-las, considerei
0s pressupostos teoricos que dei relevo na letra “d” como guia de busca e adentrei minha

timeline, onde garimpei as duas situa¢bes incidentes nas paginas de uma mesma

| nteragente .
'Q Caca de entrada 7 | £ x Y_() & Dental Office 2012 - Seott x
« C & httpsy//www.facebook.com frefst R

1 na instituic3o de ensino

i

i Sant Anna

Raler] Cumanary

* AENCHENTE DE41

-

Figura 1 — Interagente em Facebook indexa imagem de livro: “A enchente de 41”.
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Essa manifestacdo traz tdo somente a divulgacéo imagética de um livro. N&o se vale
de consideracbes textuais a compor a mensagem. A priori, ndo é identificavel como
Publicidade Digital, por ndo se materializar em espaco pago (locacdo de um banner web,
em exemplo). Nesse contexto, remeto entendimento a Propaganda Digital, conforme analise
e proposicdo conceitual realizada anteriormente nessa secdo. No entanto, em qual
possibilidade de Propaganda Digital (dentre as quatro apresentadas) a divulgacdo se
enquadraria, torna-se reflexdo dificil de ser respondida. Ha poucos indicios a0 menos nessa

pagina para interpretacdo de quem a visualiza.
F Qo e entoc Jn V2 soemomceiz-so x L N

L C ttpsy//www.facebook.com fre =

1% Bate-papo (Desativado)
B ecfe]a=]d] o ww
Figura 2: Interagente em Facebook indexa imagem de livro sobre o empresario Steve Jobs.

Esse outro post da mesma autora, além de imagem, vale-se de texto. Ja ha nessa
mensagem ao menos dois apelos distintos e integrados a complexificar entendimentos.
Quais as motivacdes da emissora e quais 0s entendimentos de quem é impactado pela
mensagem? A postagem divulga livro sobre Steve Jobs e sua jornada na corporacédo Apple.
Interessante notar que a fala faz alusdo justamente a nocéo de que devido ao trabalho desse
empresario a interagente “pode estar” nessa espacialidade. Descontados os exageros e
equivocos (Jobs ndo inventou o computador, tampouco a internet), ha percepcdo de que
esse espago € um lugar de expresséo do sujeito.

Desta forma, em sequéncia a esses exemplos sobre propaganda digital, parecem-me
demarcadas as escrituras conceituais que considero importantes: A) marketing digital
ocorre em espectro circunscrito, quando ha transacdo comercial na web; B) publicidade

digital esta proxima dos espagos agenciaveis a empresas e/ou instituicdes, 0os quais sdo
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razoavelmente percebidos pelos puablicos, pois sdo convencionaveis; e C) propaganda
digital vai ao mais desafiador, visto que lida com interagentes e ndo necessariamente estes
estdo representando empresas, o que leva a dificuldades nas interpretacGes de
intencionalidades.

Desse modo, na proxima subsecdo, demandarei os conceitos imediacdo e
hipermediacdo de BOLTER e GRUSIN (2000). A ideia é tensionar essas proposi¢des que

fiz em rearranjo ao proposto pelos dois autores.

Publicidade Digital em proximidade & Imediagdo e Propaganda Digital em
proximidade a Hipermediac&o: um olhar a partir das contribui¢des de Bolter e Grusin
(2000).

Ao chegarmos a um pré-modelo que permite delinearmos fronteiras entre o que
entendemos como publicidade e o que igualmente entendemos como propaganda na web,
deparamo-nos com uma acepcao teorica relevante: a Remediacdo de BOLTER e GRUSIN
(2000) traz em suas esséncias as noc¢des de imediacao e hipermediacéo.

As dimensdes condizentes a Remediacdo para 0s autores consideram que a
emergéncia de uma nova midia ndo extingue as anteriores, mas, sim, as conduz a rearranjos
marcados pela incorporacio de caracteristicas despontadas na mais recente. E possivel,
portanto, pensarmos em mudancas de estados perturbadoras a uma ordem vigente, sem que,
no entanto, tal ordenacdo (midiatica) seja tdo somente suprimida pela recente chegada.
Desse processo, resulta como sintese a reconfiguracdo de meios distintos. Esses, passam a
carregar os reflexos sécio-técnicos e culturais de um tempo diferente daquele em que
irromperam.

Os fendmenos remediativos afetam por extensao os processos persuasivos, a medida
que estes ocorrem também moldados pelas materialidades dos meios que, por seus turnos,
como dito, refletem as circunscri¢des culturais do tempo em vigéncia. Em outras palavras,
as altercacBes e rearranjos provocados por um meio entrante em relacdo aos demais
impacta, em um segundo momento, nas possibilidades do fazer publicitario.

A remediacédo traz em seu bojo duas nogdes, partes indissociaveis do seu processo.
Séo elas:

A) Hipermediacdo. Essa toada se volta a valorizacdo das dimensdes fisicas e
técnicas envolvidas no processo comunicacional. E da sua ordem, portanto, as relagdes

materiais sustentadoras das mensagens. Pensemos, assim, em um hot site como ldgica
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hipermediada de divulgacdo: a qualidade do site se sobressai em termos de recursos
disponibilizados aos interagentes — em exemplo, animacgdes e layout sobressalentes aos
interagentes.

B) Imediacdo. Contrério senso a hipermediacdo, a imediacdo visa o desejo de
transparéncia. Sua atuacdo pressupde como meio ideal aquele que desaparece ou nao €
percebido pelos agentes em processo. Embora paradoxal, pois essa busca ocorre se valendo
sempre de artefatos e, esses, conjuntados nos meios de comunicacdo necessitam de
elementos fisicos para existirem, tal nocéo atua a meu ver em potencialidade de sugestdo. A
I6gica é proporcionar a sensagdo do real tanto mais for possivel aos sujeitos, ou seja, sugerir
uma proximidade que, mesmo mediada, por seu esmaecimento conduz/conduziria a
sensacdo de menor atravessamento material.

Ao convocé-las ao debate conceitual sobre publicidade e propaganda na web,
aponto que ha, agora, um compéndio composto por quatro feixes em anélise e que pretendo
tensionar: publicidade digital; propaganda digital, hipermediacéo e imediacéo.

Tais proposic¢des correlacionadas levam aos seguintes entrecruzamentos:

1) A Publicidade Digital, a partir da revisao conceitual e da constatacdo de que
sua ocorréncia se situa em proximidade extensiva aos padrdes persuasivos predecessores
(offline), vale-se de formatacGes razoavelmente rigidas e previsiveis — quase uma
transposicdo do que se notava em outros meios. Sua execucgdo, portanto, ocorre em
vinculacdo mais visivel aos apetrechos fisicos amalgamados aos processos
comunicacionais. De maneira inversa, os condicionadores sdo explicitados e fazem parte do
contrato de enunciagdo entre quem produz e consome, emissdo e audiéncia lidam com
objetividade acerca do que seja um banner, um hotsite ou demais formatos pré-concebidos
(e acordados). E pertinente, entdo, pensarmos a Publicidade Digital em proximidade aos
entendimentos de Hipermedia¢do. Em minhas angulacdes ela ocorrerd quando as marcas
indiciais dos formatos fisicos a moldar as mensagens persuasivas estejam nitidas e
enunciadas em baixa variacdo ao observado em outros meio oriundos de periodos
anteriores. Completa esse quadro, a proximidade e facilidade de reconhecimento por parte
dos interagentes, situacdo que da as publicizacdes distingdes para transitar entre contetidos
a priori ndo corporativos e, mesmo assim, serem razoavelmente identificadas e percebidas
como comunicagéo voltada a fins eminentemente persuasivos.

2) Em outra prisma, é da esséncia da Propaganda Digital atuar em niveis de menor

controle na gestdo e nas processualidades das mensagens, bem como em suas dimens@es de
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recebimento. Defendi que as ocorréncias ddo-se mais em ambientes afeitos a intervencoes
dos sujeitos do que em campos nos quais haja convencgdo corporativa. Assim, a percep¢ao
de um espagco fisico destinado ao persuasivo diminui ou desaparece. Ha um turvamento da
materialidade que, mesmo existente, ndo é reconhecida como espaco de divulgacdo ao fugir
dos acordos prévios que estdo ancorados na Publicidade Digital. A Propaganda Digital,
desta feita, tem em seu estatuto a nuance do ndo ou pouco percebido. Em sua dimenséo
mais complexa, qual seja, quando o sujeito sequer pretende divulgar uma
marca/produto/empresa, mas, em processos da recepcao, € assim percebido, vai ao extremo
do imponderavel: uma imediacdo na qual a intencdo do sujeito e o papel do meio
desaparecem a ponto da comunicacdo ser entendida como real (em prisma persuasivo) sem,
em esséncia, sé-la.

Desta forma, encaminho as aproximagles tedricas fundamentais ao trabalho,
reivindicando a Remedia¢do como um operador conceitual a trazer aportes: a publicidade
digital é da natureza da Hipermediacdo e a propaganda digital trava didlogo aproximado a

Imediacéo.

Percepcao fisica. Sensacdo de ndo
percepcao fisica
(espaco do sujeito).

l

Publicidade Digital Propaganda Digital
( Hipermediada ). ( Imediada ).

Figura 3: Correlacéo entre publicidade, propaganda, hipermediacdo e imediacdo no ambiente web.

Considerac0es finais.

Definir publicidade e propaganda é uma das empreitadas histéricas da area e até
mesmo do campo da Comunicagdo. Os encaminhamentos para refinar os conceitos ou, em
sequéncia, para adequar 0s seus proprios usos podem vir de espacos antes inexistentes e/ou
ndo pensados sob angulacdo a prestar tais contribuicdes. E dessa ordem tentar observar nas
construgdes tedricas do meio web atilamentos distintos aos seus predecessores e aciona-los
em aplicacdo a comunicagao persuasiva.

Em que pese as nogdes de imediacdo e hipermediacdo (Bolter e Grusin, 2000) se

relacionem a especificidades materiais do(s) meio(s), elas podem auxiliar na feitura de uma
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jurisdicdo ao que seria publicidade digital e propaganda digital. A publicidade digital é
hipermediada por apoiar-se em espagos pré-convencionados e locados monetariamente: seu
estatuto € de apreensdo razoavelmente consensuada. De outra parte, a busca por
transparéncia em artefatos com mediacdo tecnoldgica (imediacdo) pode dialogar com as
complexidades comportamentais dos sujeitos em rede quando falam de
marcas/empresas/produtos/servicos: suas intencionalidades podem néo estar explicitas e,
mais ainda, podem estar sendo trabalhadas para ndo serem percebidas ou até mesmo podem
ser apreendidas (pelos receptores em processo) em disposicdo contraria ao pretendido em
génese. Nesses termos, a propaganda digital estd mais afeita a imediacdo, visto que os
locais (mais) individualizados dos interagentes na wem podem, a priori, nem serem
percebidos como espaco/materialidade utilizavel a divulgacdo com fins comerciais. Mesmo
0 meio fisico estando a suportar as comunicacgdes, estas tém potencialidades de ndo clareza
e de ambivaléncias proprias do imediado que, agora, em olhar que vale somente para
analises persuasivas, frise-se, ndo é 0 espaco por si sO: € 0 que as mensagens dos sujeitos

fazem com o que pensamos dele.
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