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Resumo
Este trabalho busca, a partir da interface comstsdes Literarios, propor uma linha de
pesquisa - Estudos Mediaticos da Publicidade, taraando as dimensdes mediaticas
deste tipo de investigagdo no campo da comunicagin, vistas & compreensdo do
capital simbdlico gerado pela propaganda em sexeps0s de comunicacao.
Palavras-chave: propaganda; processos mediaticos e culturaisdestmediaticos;
capital simbdlico; literatura.
Os estudos mediaticos ou midiaticos da publicidade?

Ao se considerar a dicotomia dos estudos da comgémcpublicitaria a partir da
visdo datada, diagnosticada por Umberto Eco (18#DApocaliticos e Integrado
leitor podera constatar que é nossa intencdo amasich producdo cultural e critica
social da publicidade a partir de outros paramet0scos, para além dos paradigmas
estrutural-funcional e da Teoria Critica.

Desta forma, buscamos estabelecer um paralele @titeratura e a publicidade,
para criarmos pontos de referéncia entre os Estliter®rios e o que chamaremos de
Estudos Mediaticos da Publicidade, explicando a@u&rdo uso da palavra mediatico
em detrimento do uso da palavra midiatico.

Tal explicacdo se da por considerarmos que iderasignica dada por
processos discursivos, necessariamente dialégiaasia maneira global de se perceber
processos de comunicacdo dados por canais de a@QéQoj ou seja, canais midiaticos,
que por sua vez criam conexdes entre 0 mundo epeER na midia e o mundo em
que a midia € parte constituinte, em processosutieanco-fabricacéo das realidades em
interacbes e intersecfes do mundo vivido e o mumdbatico que mediatiza os
contextos onde atua.

A idéia de mediatizacdo estd associada a idéiaediagéio proposta por Jesus
Martin-Barbéro (1996), que percebe os meios de otagao para aléem da condicao de
canal, midia, e entende que, antes de tudo, esli®s e comunicacdo sdo elementos

reguladores das relagfes sociais e estdo na ph@stada constituicdo dessas relacdes.
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Assim, compreendemos as discussoes referentesiamses/canais como sendo
da ordem do midiatico e as questdes referentesntesferéncias e mudancas
socioculturais pela mediacdo das linguagens dasasnitbmo sendo da ordem do
mediatico. Uma vez expostos nossos postuladoscosgripodemos apresentar as
conexfes com os Estudos Literarios e os Estudosaktazs da Publicidade aqui
propostos.

De acordo com o pesquisador francés Antoine Congradgg8003), para se
estudar literatura é necessario que se realizstiagfio entre senso comum e literatura.
O primeiro aspecto refere-se a existéncia de umma, @scrita por alguém, em uma
determinada época e espaco, contendo um enrediovgdats multiplas interpretacdes
de seus leitores.

O segundo refere-se a uma espécie de deontologesgaisa literaria, na busca
de compreender melhor os aspectos da obra em setssgos dos pontos de vista:
autoral, do leitor, do estilo da escrita da obes ttmaticas abordadas, na compreensao
do texto literario como manifestacdo exemplar d&tipa no uso das palavras e
composicao de textos em uma dada lingua, entrasoptissibilidades de relacdo dos
textos da literatura com o mundo.

Perece-nos, de acordo com o exposto, que na pmldiei também se faz
necessario estabelecer uma divisdo entre o quasé semum e 0 que € a pesquisa e a
producao de conhecimento sobre esta area da caagénic

No primeiro caso, percebe-se que a publicidadegpoum seugngles slogans
borddes, garotos-propaganda e suas imagens, ondnagicoletivo e as memadrias
individuais de varias épocas e contextos, constituise como um elemento Iudico e
formador de uma impressdo positiva sobre este dipocomunicacdo junto aos
individuos em suas historias de vida.

Além disso, a publicidade por ter curta duracaweieulacdo, ser efémera, tem
que ser muito atraente. E levando-se em contalalgde da programacéo da midia em
geral, as mensagens desse tipo muitas vezes s@® d@mo uma expressdo de
qualidade. Quem nunca ouviu dizer frases do tipopublicidade, hoje, € a melhor
coisa que tem na programacao”, “Sao criativasligaetes...”?

Os paragrafos anteriores ilustram o que o sensaumowé de positivo na
publicidade. Mas, estas mensagens também tém adsugial de informar sobre as

mercadorias, sobre as questdes de utilidade pllsiidae a politica e tém também a
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funcdo de construir, consolidar, posicionar o valas marcas fidelizando-as junto aos
consumidores nos mercados de sua atuacgao.

E por esse outro aspecto, a publicidade € vistaoceemdo invasiva, pois
atrapalha a programacéo prevista pelo individucs o@e ao mesmo tempo ele (0
individuo) reconhece como legitima a sua existénisiso propicia uma percepgao
negativa da publicidade e propaganda, que est&iadacao esteredtipo académico da
critica social, que reduz este tipo de mensagenordaigio de estimuladora do
consumismo junto aos individuos.

No senso comum ha uma certa harmonia de convivéti® o0s aspectos
positivos e negativos que mencionamos has linhtsiares sobre a publicidade e a
propaganda, que em uma verificacado, dependendbaldaayem do assunto, poderemos
obter uma viséo positiva ou negativa da publicidade

As questbes apontadas anteriormente estariamxporpo, no mesmo nivel de
percepc¢éao reducionista que o senso comum podelisr a literatura, achando que os
Estudos Literarios devem servir para 0 aprimoramelals regras gramaticais ou para
demonstrar os usos de licenca poética e da norfteadas linguas por meio do texto
literario, negligenciando toda capacidade dialogjoa a obra literaria estabelece com
0S sujeitos, tempos e espacos das varias cultarasid mundo.

Portanto, entender as comunicagfes, em processa®p@ganda envolve uma
capacidade e sensibilidade para as inUmeras ibegdedricas possiveis, para que se
compreenda caso a caso, bem como os mecanismogearais do funcionamento deste
sistema comunicacional, tanto em funcdo da pertiaéte seus contextos de atuacao,
guanto na sua forma mais globalizadgdgormanceg que, a partir dos anos 90, tem-
se buscado novas fronteiras para os aportes tepgom a finalidade de encontrar a
melhor explicacdo possivel para o estudo dos fenémenediaticos e midiaticos da
publicidade. Sobre estes estudos ver as publicadéeBarbosa (2005) e Demartini
(2006), que trazem novos caminhos para as pesglasa®a.

Defendemos a posicdo dos Estudos Mediaticos, @sisnacomo os Estudos
Literarios se configuram em torno de um objeto geeessita de um conjunto tedrico
plural que auxilie na melhor formulacdo metodolégide explicacdo dos seus
fenbmenos, a propaganda e a publicidade, no campoothunicacdo, também se
configuram pela mesma necessidade.

Dessa forma, para que se possa pensar em umagbossiacterizacdo da

publicidade como produto cultural e a sua critioeiad € preciso que compreendamos
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as dimensdes de seu processo mediatico, para gmemento da critica ou analise do
produto/processo se considerem as formulagBescasonpertinentes a analise do
fendbmeno especifico em estudo, pois caso contesiariamos desenvolvendo um
reflexdo também reducionista.

Foi neste sentido, que o paralelo estabelecido @diteratura e as dimensdes
dos Estudos Literarios, propostas por Compagno@3j2Q@ornaram-se Uteis ao n0sso
trabalho, pois, daqui a diante, buscaremos eslascdimensdes do fendmeno mediatico
publicitario, visando um lugar mais amplo e coezemiara a compreensdo da
publicidade como produto cultural, bem como vislwnluma nova critica social sobre
0 objeto.

As dimensdes mediaticas da publicidade

A publicidade e a propaganda como processos digogt implicam na
primeira dimensao mediatica, pois se referem aetolje estudo que materializa as
guestdes, duvidas e nexos de sentidos que pressadesvelados, enquanto fenbmeno
das midias. Os processos discursivos destesdgosmunicacdo interagem/dialogam
com varios setores da vida humana: do marketingmeéoecado, da economia, do
consumo, da cultura, da linguagem, da politicarael@ido, dapsiqué humana, da
tecnologia, do cotidiano das pessoas, entre optrssibilidades.

Nesta dialogia, a propaganda e a publicidade sgngli€em dos demais
discursos, por possuir formatos, expressodes, regrasos de combinacdes de seus
signos que permitem a identificagdo destes tiposdideursos como um género
discursivd especifico, embora se saiba que as inovacéesldgas que auxiliam nos
processo de producao de tais mensagens permitemzaneento de géneros discursivos
criando discursos misturados, hibridizados, questimiem campos discursivbs
determinados, que devem ser estudados pelas auociisédas logicas discursivas em
atuacao.

Quando estamos tratando da propaganda como pableidou seja, a
divulgacédo, promocédo de bens de consumo, servigoareas, consegue-se identificar
nos comercias e anuncios a expressividade destrogénidiatico. Contudo, estes
formatos sdo mais facilmente identificados, pela glistincgdo em relacdo a
programacao das midias. Isso néo significa afipara propaganda como publicidade

seja 0 género discursivo mais puro e que ele néemiaa uma rica dialogia com outros

% O conceito de género discursignpsso modoconforme explicagdes do paragrafo, apresentasdra de Bakhtin
(2003, p.260-306).
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géneros discursivos. ISso seria um engano, poiOErciais e anuncios, com suas
estratégias de argumentacdo e estilistica nas c¢oagdes que visam seduzir e
persuadir para o estimulo ao consumo e pela tegiaadias producdes midiaticas, criam
ad infinita possibilidades de cruzamento de géneros.

Mas quando se trata da propaganda no seu seitidio senspa divulgacao de
idéias, doutrinas, filosofias, acontece uma hikedéo do género discursivo da
propaganda com outros géneros discursivos de olainmgtos que ndo se manifestam
necessariamente em anuncios e comercias. 1sso, jasadalou neste texto, pode estar
na revista, no jornalismo, na telenovela, nos e cinema.

Enfim, a propaganda esta em toda midia e, nestBdeersua analise é
fundamental para que se compreenda, no conjungequoinito de campos discursivos,
o seu papel nas confluéncias de discursos em dotmstos, expressoes, para além da
publicidade.

Esta talvez seja a tarefa mais desafiante dos &stMediaticos da Publicidade,
pois implica em perceber a propaganda como um gsocdiscursivo, de comunicagao
que nao se restringe a um formato tipico especifias que esta presente em varias
manifestagdes discursivas da vida cotidiana.

A falta de sensibilidade e percepc¢éo para as@gseslialogicas da propaganda e
da publicidade é resultante da visdo cartesiangiea racional e instrumental e das
orientacbes positivistas dos fazer cientifico, daais os estudos do marketing e da
Teoria Critica sédo herdeiras. Tais perspectivasceenquadram, classificam as coisas
do mundo de modo a isola-las do seu fluxo cultarata nossa concepg¢éo, a melhor
forma de se compreender um fendmeno € compreereta-kua dinamica existencial.

A segunda dimenséo refere-se ao polo da emiss@oopaganda. Os estudos
desta abordagem devem buscar esclarecer aspedoprat®essos de producdo das
mensagens considerando as intencionalidades do gmlssor na constituicdo dos
enunciados.

E importante mencionar que, distintamente da tiesa a propaganda n&o tem
uma autoria Unica, uma vez que seus enunciado®laBorados na perspectiva do
planejamento de marketing das empresas anunciapiespor sua vez delegam as
agéncias de publicidade a missdo de criar um plignoomunicacdo em propaganda,
que se materializa em uma campanha publicitariss B&a Ultima, no processo de

confeccdo das mensagens, delega aos fornecedohifisag produtoras de audio e de

4 Sobre o conceito de Campo discursivo ver MAINGUENER000, p. 19-20.
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cinema e video, escritorios de promocaowedb desigrentre outras empresas), grandes
partes destas produgfes que ndo podem ser realizelda agéncias unicamente.

Com isso, o0 polo emissor ganha complexidades asguefere aos anunciantes
e as suas expectativas de comunicacdo para o roexgaara a sociedade; as agéncias
de publicidade no seu papel de mediar as questdiatégicas do marketing,
transformando-as em um discurso criativo de canmgaapaz de levar ao consumo ou a
uma opinido favoravel sobre a marca anunciada.

E junto a isso, estdo as ferramentas que auxiliandiagnosticos de mercado,
pesquisas de comportamento do consumidor, estuolm® fécnicas e estratégias
profissionais para 0s processos de planejamentardpanhas e de criagcdo publicitaria.
Além dos estudos conjunturais, geopoliticos e hjoaficos sobre o surgimento,
desenvolvimento e politicas de atuacdo das agéragaspublicidade, empresas
fornecedoras e anunciantes em determinados costeX@pocas. Tudo isso, entre outros
aspectos que nao foram mencionados, sdo elemeatosanstituem o cenario dos
estudos mediaticos do polo da emissédo na publieigggropaganda e que determinam
intencionalidades nas mensagens.

A linguagem publicitaria é outra dimensdo fundarakennas esta é vista por
muitos como um meio de abordagem dos publicos,dpaa realidade ela se trata de
uma referéncia paradigmatica que estuda a repegsentos discursos, ndo apenas da
publicidade, mas de toda e qualquer producao diseudas midias.

Nesta referéncia, deparamo-nos com o0 aspectobjiador dos processos
comunicacionais, que se constitui pelo fendmenbndaagem. Toda e qualquer forma
de representacdo, do pensamento e dos processoseiEao social acontecem na
mediacao da linguagem como discutem Schaff (19Bgkétin (1995).

Estes dois autores, em suas discussdes espedidicaslam reflexdes que nos
fazem identificar a linguagem e o0 pensamento corf@mentos indissociaveis
(Schaff,1974) e que se manifestam na dinamica Isoo& interagdo social dos
individuos pela e na linguagem, que a partir ds seggnos e em uma dada ambiéncia
discursiva, conseguem estabelecer valores, osfisggios e os sentidos atribuidos as
relagbes sociais, na medida em que os signos daalyem refletem e refratam a
realidade, conforme o pensamento de Bakhtin (1}923,).

Portanto, os mesmos signos que dao a existéncialinggagem sao
representacdes sociais que trazem consigo seugaefcontradicdes socioculturais,

proprios da condicdo de existéncia humana, trazetagiobém uma logica de
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representacdo que cria estruturas estruturantes,pqdem enquadrar nestel as
linguas e os sistemas de linguagem midiaticos.

A midia, como produtora de mensagens €, na dimansétucional social, um
sujeito produtor e decodificador de discursos/mgass, cujas linguagens se
caracterizam como estruturas estruturantes, cap#zeeicular ideologias (valores,
significacdes e sentidos), em mensagens, estruasi@sturadas, que em si trazem
representacdes que veiculam sentidos para e selpnermdos em que circulam.

Dessa maneira, recorremos aos postulados de Fot89b, p.69-71), para
justificar que as representacdes, em suas mamidestade linguagem, ambiéncias
discursivas, indicam uma dimenséo epistémica, ¢a, sena forma de conhecer o
mundo, o que implica considerar os estudos sobefei®s e sentidos das linguagens
midiaticas como locais legitimos para a analise elexdo das representacdes
sociocuturais, passiveis de investimentos teémeosirea da linguagem (linglistica e
semidticas) que, ao longo do Século XX, trouxeramandes contribuicbes para os
estudos da comunicacéao.

Nestes estudos das mensagens/discursos, perceljemdais textos ganham
vida durante a sua veiculagdo nos meios, maniféstariencionalidades préprias, que
trazem marcas do polo da emissdo e do polo dag&esepinda que este ultimo polo se
apresente na perspectiva de leitura idealizadaagrgmada pelas intencionalidades do
primeiro.

Nesta dimensdo cabem os estudos estéticos, testflijs de retorica, de
argumentacao sobre os processos de significac&mdagdo de sentido das mensagens
de propaganda. Isso engloba também os estudosat@amismos formais da enunciacao
nas varias possibilidades de manifestacao dosrdsxda publicidade e da propaganda,
considerando a sua pluralidade signica materiaizath expressdes verbais e nao
verbais.

J& a recepcao na propaganda é uma dimensdo qupastrala década de 90
comecou, no Brasil, a ser mais estudada. Os estielagcepcdo da comunicacao
publicitaria estdo marcados pelas analises quawdisadas audiéncias nas midias e
pelos estudos de usos e gratificacdes, na idexg#fc de atributos que podem ser
explorados junto aos publicos, possiveis consuraior

® Sobre estas tendéncias dos estudos de recepcéormmicacdo recomendamos a leitura de SCOSTEGUY e
JACKS, 2005.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Intéplisares da Comunicagéo
XIl Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢cdReatdado Sudeste — Juiz de Fora — MG

Tais estudos, embora muito Uteis ao processo aejplaento mercadoldgico,
no qual as campanhas de propaganda em suas agéesieas se inserem, ndo avaliam
a recepcao do ponto de vista da apropriacado queividuo faz no seu cotidiano em
funcao de tais mensagens.

Neste sentido, as contribuigcbes das Teorias Lamericanas das mediagdes e
os Estudos Culturais britanicos, combinados aasdestda linguagem dos discursos
dos receptores e aos procedimentos antropologiaostribgrafia das audiéncias se
tornam instrumentos importantes para a investigdagailo que Piedras, fundamentada
em Raymond Williams (1974), em seus estudos sobrecepcédo na publicidade,
denomina de fluxo publicitario da recepcao. (PIEERA JACKS et al, 2006, p.62-
64.).

Para esta autora, o fluxo da recepc¢éao publicitd@esta desassociado do fluxo
midiatico no qual as mensagens publicitérias seréms e o olhar de investigacao para o
processo publicitario ndo pode considerar a mensagelada, mas sim em seu
contexto de veiculagéo, sobreposto ao momentaeralcoes da situacdo de recepcao.

A recepcdo é, sem duvida, um grande desafio dosd&st Mediaticos
Publicitarios, cujo desenvolvimento permitira unmiga qualitativo para as pesquisas na
area da comunicagcdo publicitaria. Mas esse gant® dietamente ligado a uma
compreensao interdisciplinar que diz respeito axipréa dimensao, referente a
percepcéao das relacdes da Publicidade e Propaganmda mundo.

O olhar sobre as relagdes publicidade e mundo @apia soma do olhar da
representacédo, linguagem, a uma outra forma deecenla realidade, dada por aquilo
gue denominamos como relacdo. Esta soma faz coeaxd@otodas as dimensdes que ja
expomos e as que iremos expor no decorrer degte tex

Neste paradigma da relacdo, a percepcao das eassrakel linguagens e 0s seus
respectivos modos de funcionamentos ficam comosppestos, interessando nesta
referéncia as possibilidades de estudos dos impdc® meios de comunicacao sobre a
sociedade; sobre suas politicas de producéo; ddrag@éo de audiéncias; da critica a
sua producdo simbodlica, de suas implicacdes conrogepso historico, politico-
ideolégico, bem como de sua interferéncia na cayepdas regras de relacéo
socioculturais, econdmicas, politicas e religiosas.

Desta maneira, as Ciéncias Humanas pela Antropoloywe daremos mais
destaque quando tratarmos sobre a dimensdo maeddiiczalor) e, em especial, as

abordagens das Ciéncias Sociais nas suas trégesatsimaterialismo histérico de Karl
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Marx; o funcionalismo de Durkheim e a dimensdo aeonalizacdo das légicas de
producdo do capital dadas por Max Weber foram foneseiais para os primeiros
estudos da comunicacdo que sempre apresentarampproacheque parte destas
matrizes ou da combinacao entre elas.

Isso gerou uma confusdo que delimita a comunicagéio subgrupo da area de
Ciéncias Sociais Aplicadas. O que no nosso entenclamfigura-se como uma
simplificacéo das possibilidades tedricas da area.

Nossa proposta para entender a relacdo publicidasheindo se estrutura no
transito entre a referéncia da representacdo elagio, por percebermos que este € o
modo mais global para compreensdo dos fendmenowmid@&. Percebemos que a
restricio a uma das referéncias, ndo da conta sfzsciBcidades dos objetos da
Comunicacéo.

Outro aspecto a acrescentar € que na conjugacéas deferéncias, em funcgéo
da conformacdo dos Estudos Mediaticos, € necesssaizar adaptacdes tedricas,
criticas aos paradigmas teoricos no ambito dagtedrn representacao e da relagao, ja
estabelecidos, que buscam encontrar um conjunticdedetodologico mais auténtico
que possa dar conta dos objetos midiaticos. Tahtiva demanda um grande esforco
intelectual e é vista, muitas vezes, por puristss dteas da linguagem e das Ciéncias
Sociais como uma operacao de desvio tedrico, owdalta de maturidade teorica, ja
que este campo de estudo é recente e carregaconssgigma do hibridismo tedrico.

Consideramos também que o conhecimento do mundi@rdgel, construido a
partir de uma visao eurocéntrica, purista, naoamdacdos processos socioculturais e de
linguagens multiculturais, interculturais e, pottahibridos, que a expansao capitalista
e 0 desenvolvimento técnico causaram no mundonAssinossa opc¢ao teorica inclui
ainda uma critica a perspectiva elitista a que psspectivas eurocéntricas se
fundamentam a andlise dos fendbmenos sociais eraigltulas realidades latino-
americanas, africanas e asiaticas, sem considemrspecificidades dos seus contextos
culturais e historicos de formacéo, buscando atafms que visam entender a nossa
realidade a partir de um olhar tedrico mais coerent

Tudo isso nos leva a constatacdo que a propagasdan como as outras
midias, gera um capital cultural/simbdlico, na aogslidade de atuagédo, na medida em
que entendemos que a producao simbolica ndo estindalada de seu contexto e de
seu momento histérico, entendendo também que d peguBador ou mediatizador dos

meios de comunicacgédo € constitutivo da conjuntoicgosultural contemporanea.
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Busca-se, com isso, a compreensdo do fendmenondanaacdo publicitaria
em sua totalidade da emisséo a recepcao, congilbesara mediatizacdo provocada nos
contextos de recepcdo, como nos faz perceber 309928, p. 18-22), ao resgatar os
sentidos do receptor como objeto da comunicacao.

Esta perspectiva de trabalho fundamenta-se, endédacao interdisciplinar que
em seu objeto e recorte tedricos, buscaremos delinas contribuicbes a seguir
referente ao que consideramos ser o subprodutelaizéio midia publicitaria e mundo,
o capital simbdlico.

A idéia de capital simbdlico/cultural da comuni@agconsiste em uma
alternativa de compreenséo de mundo instauradenspgxtiva da relacdo, naquilo que
Pierre Bourdieu denominou de uma “sociologia red&k (Bourdieu, 1989, p.17-58),
que partiu de um diagnostico do autor sobre o gemele producdo simbdlica nas
sociedades contemporéneas e na revisdo criticapestsilados do Interacionismo
Simbdlico da Escola de Chicago - EUA.

Em suas pontuacdes, Bourdieu considera que taisegsos simbdlicos se
organizam na dimensao da manifestacdo das reldedpeder que instituem o “Poder
simbdlico” vigente nas sociedades. Este poder madecompreendido como aquilo
que,

...como poder pode constituir o dado pela enuéoiage fazer ver, de fazer
crer de confirmar ou transformar a visdo de mundideste modo, a accéo
sobre o mundo, portanto o0 mundo; poder quase magiegermite obter o

equivalente daquilo que obtido pela forca (fisiaeecondémica), gracas ao
efeito especifico de mobilizacdo, que s6 se exsec®r reconhecido, quer
dizer, ignorado como arbitrario. Isto significa qogpoder simbdlico nao

reside nos sistemas simbdlicos, em forma de umdfdocucional’, mas que

se define numa relagdo determinada - e por malesta entre 0s que
exercem o poder e os que lhes estdo sujeitos,digest isto €, na prépria
estrutura do campo em que se produz e repraduzenca (o capital

simbolico objetivado). O que faz o poder das palswe das palavras de
ordem, poder de manter a ordem ou de a subvertaa, ggengca na

legitimidade das palavras e daquele que as pramucignga cuja producao
nao da competéncia das palavras. (Bourdieu, 1989-p5).

As afirmacfes anteriores mostram que a dimensabdéica das sociedades se
apresenta nas estruturas estruturadas das ambi@nmiarsivas, nas quais as palavras
Ou outros signos, numa perspectiva de ampliacdocatecepcdo do autor, sdo
instrumentos simbdlicos, que para se fazerem vdlemiro da necessidade de uma
legitimidade entre aqueles que fazem uso dos sigrsfirmacdo ou subversédo dos

valores simbdlicos vigentes em um dado context@bkoc
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A partir disso, entende-se que se had um capéeddgp pelos processos de
producdo consumo das mercadorias, estimulado pdidicidade, que se reverte
também em um capital cultural ou simbdlico gerao® processos de trocas simbdlicas.

Entende-se, assim, que a constituicdo do objetcgpital cultural/simbalico,
gerado por esta mediatizagdo das sociedades/aultjwato aos individuos
receptores/consumidores desses produtos cultaoars) propde esta reflexdo, caminha
de modo convergente as acdes de legitimacdo do ccamamtifico dos Estudos
Mediaticos da Publicidade, pois como explica Baeudh constituicdo e legitimacao de
um campo cientifico, na sua abrangéncia e com@dgicenvolvem a perpetuacdo da
ordem cientifica que passa nao apenas pelas esfariass da ciéncia, mas se constitui

antes desta etapa pelo,

...conjunto de recursos cientificos herdados aksgado que existem no
estado objetivado sob a forma de instrumentogsplmstituicdes etc, e no
estado incorporado sob a forma de habitos ciengifisistemas de esquemas
gerados de percepgao, de apreciacdo e de agadedagueproduto de uma
forma especifica de acdo pedagdgica e que torimasivyel a escolha dos
objetos, a solucdo dos problemas e a avaliacdsalagbes. Essa ordem
(cientifica) engloba também o conjunto das insfiias encarregada de
assegurar a producdo e a circulagdo dos produforeseprodutores) e
consumidores destes bens. (BourdireOrtiz, 1983, p.137).

A partir da citacdo anterior, buscamos demonstraoesdo e a coeréncia do
objeto desta reflexdo, que a partir da complexidgutesentada, define o principio da
investigacdo sobre as possiveis relacdes da middieina dindmica com e no mundo.

Assim, damos sequéncia a exposicao sobre a peauttimensdo mediatica,
referente as discussdes sobre as relacbes enst®r@ahe a publicidade e propaganda.

Se retornarmos ao ponto em que discutiamos aspgée® do senso comum
sobre a propaganda, identificamos, a partir dabdangas e recorda¢des dos individuos
que a publicidade, como também os textos das onifdms, deixam marcas de seu
tempo, das visdes de mundo de acordo com um pedeteyminado, dos habitos
cotidianos de consumo de uma determinada épocacbern a transformacao destes
pelo surgimento de novas mercadorias e novas tagiasl que mudaram e mudam a
vida humana.

Todos esses aspectos revelam a caracteristicasquedeaés e, em especial, a
publicidade e a propaganda apresentam-se como tegaeflexdo da historia. Tal

perspectiva se confirma na percep¢do da nova isistiire para além da grande historia
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(a dos grandes acontecimentos), existe uma higtotidiana, cuja unidade minima de
seus acontecimentos é o dia a @eosso modpo conceito de cotidiano como unidade
minima do processo historico pode ser compreeradrtir de Heller (1995, p.39-41).

Nesse sentido, as mensagens publicitarias queahatwt nosso cotidiano se
constituem como documentos histéricos que permitemegistro de uma memoria
individual e coletivd capaz de nos fazer compreender as visbes de mdedo
determinadas cultura e época, com seus habitastences.

O aspecto histérico da propaganda também se ref@m e ja apresentamos na
primeira dimensao, da emisséo, pois implica nasdest histdricos sobre o surgimento
e desenvolvimento das atividades de publicidaoi®gaganda nos varios contextos em
que a area se desenvolveu, resgatando a memoriexpagéncias de formacédo dos
varios mercados publicitarios regionais, da expage®politica da atividade em ambito
mundial, bem como da interferéncia deste ultimo nealidades dos mercados
publicitarios regionais.

A dimenséao histérica também dialoga com a da liggoga quando se realiza o
recorte diacrbnico de estudos das mensagens ess@ostes para se observar as
mudancas de linguagem ao longo do tempo. Como asamensagens ontem? O que
era diferente? O que permanece?

Os estudos historicos da propaganda trazem nagdidcom as outras
dimensdes, a partir do entendimento do passado, aomgpreensdo do presente e
auxiliam na identificacdo de tendéncias e persgeipara o futuro da area.

Por fim, chegamos a ultima dimensé&o que se retevalar da publicidade e por
meio de uma explanacéao sintética podemos afirmafuacdo do que foi colocado nas
outras dimensdes, que o valor da propaganda satemc@ sua producdo/emissao, na
sua linguagem, no capital cultura/simbodlico quesso@gnsagens geram junto aos
individuos nas sociedades contemporaneas e setextosnespecificos de mediatizacao
no mundo e no seu carater historico.

Os argumentos apresentados demonstram o valorhlizigade e propaganda
como objetos cientificos dos estudos da ComunicReédticitaria ou daquilo que aqui
chamamos de Estudos Mediaticos da Publicidade.u@onta dimensdo mediatica do
valor do objeto passa por processos de atribuicao delegmue, por meio de estudos

sociologicos, antropoldgicos e de linguagem podemmelhor compreendidos. O valor

6 O conceito de memoéria para histéria esta fundaedennas reflexdes de HAWLBWACS (1990) e LE GOFF
(1990).



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Intéplisares da Comunicagéo
XIl Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢cdReatdado Sudeste — Juiz de Fora — MG

desta manifestacdo midiatica se da basicamentalqieraspectos: o valor de troca
/consumo e o valor poético/estético destas mensagen

O primeiro tipo de valor transita por duas grandissussdes: a dos nexos do
sentido social que ocorre a partir do surgimentondada, dinheiro, que interferiu nas
relacbes de troca, dando origem ao comeércio, atatap a um novo pProcesso
simbdlico que substituia o valor de uso dos bensspa valor de troca, agregado
primeiramente o valor simbdlico de troca em moegasteriormente o valor simbolico
de troca em funcdo do capital e posteriormentestatus das marcas no mundo
moderno. Ver sobre este assunto as discussdes lgawéritz Haug (1988) sobre a
critica a estética das mercadorias.

A outra discussao, dentro dos aspectos do valdroda/consumo, diz respeito
aos estudos do consumo em si. A medida que o galtmoca foi adquirindo um maior
valor simbdlico, a ponto das mercadorias perderemferéncia dos seus respectivos
valores de uso, surge a interferéncia dos valangsdicos de consumo na vida de seus
consumidores e com isso, surgem também variagagisociais e antropologicas as
interferéncias do consumo a vida cotidiana, obselvas relacbes de consumo no seio
das culturas e suas possibilidades e impossibéglad que diz respeito a sociabilizacédo
e do surgimento de novas formas de organizacéticaotia sociedade civil, bem como
da analise na perspectiva de novas possibilidaglesmncipacdo dos individuos, para
além das perspectivas lluministas, eurocéntriqg@aapautadas na categoria consumo
como uma das media¢fes das relagcbes sociais.anetifi (1995).

Por fim, chega-se ao ultimo aspecto do valor ddigdade que se refere ao
valor poético/estético deste tipo de producéo ria#ia Pode-se dizer que este é um
valor que se inter-relaciona com a dimensdo mediata linguagem, assim como o
valor de troca consumo esta ligado a dimenséao miea@do mundo.

Este valor poético ou estético guarda relacdo cowuidado na selecdo e
composicdo dos signos que constituem a producacsemdido nas mensagens,
confundido-se com o0s estudos estilisticos e de nagtacdo das mensagens
publicitarias, como forma de detectar manifestagfiegualidade, singulares, originais
ou auténticas do universo textual da propagandaaldor poético da publicidade
propaganda esta na sua capacidade experimentakcdarra linguagem, servindo de
base para o cinema, literatura, teatro, entre ®littguagens que, por sua vez, também

alimentam a publicidade e a propaganda.
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Portanto, o estudo poético da publicidade ndo éaape estudo do que foi dito,
mas é o0 estudo do como foi comunicado e com quifeAlém disso, quais as
técnicas e estratégias discursivas que tornam asagem estudada especial? Que
novidades sobre o mundo cada tipo de mensagemcpaitiéi pode indicar em seus
textos. Dai conseguiriamos depreender o valor tsaleu particular, de acordo com os
contextos culturais, de uma propaganda/publicida€l® como as marcas interculturais
que tais textos podem apresentar em seus discursos.

A linguagem publicitaria em seu valor poético/astétnanifesta o cuidado que
se deve ter no estudo da dialogia deste objetoccorando e do conhecimento sobre a
humanidade que desta inter-relacdo pode ser extraid
Por uma nova critica social da producéo cultural pblicitaria

Quando estamos estudando a publicidade como atge@omunicacdo estamos
nos referindo a aspectos do seu estatuto em saptwjabjeto da area de comunicacao.
Mas serd que estamos considerando a inter-relag&a@ipe/ou integral entre todas as
dimensdes mediaticas para o estudo de um fenddeepoopaganda? Sera que temos
clareza e maturidade intelectual para inter-congotias as dimensdes necessarias aos
Estudos Mediaticos da Publicidade?

As formulagcbes e respostas ndo sao exatas. Onoenra das dimensdes
mediaticas e do corpo tedrico-metodoldgico a sdralhado na critica social a producéo
cultural da publicidade e da propaganda dependetipdale fenbmeno publicitario e
de propaganda que se pretende conhecer. SO adgeste olhar complexo é que a
producdo de conhecimento sobre a propaganda ctergussia definitiva maior idade.
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