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CAPITULO 8.3

PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Eneus Trindade’

1 A PUBLICIDADE BUSCANDO SEU ESPACO NO CAMPO COMUNICACIONAL

A criagao da Associagao Brasileira de Pesquisadores em Publicidade (ABP2)* se
deu no conjunto de objetivos do I Encontro Nacional de Pesquisadores em Pu-
blicidade e Propaganda (I Pré-Pesq PP), realizado na Escola de Comunicagées e
Artes da Universidade de Sao Paulo (ECA-USP), em 26 e 27 de agosto de 2010,
tendo sido organizado por docentes do Programa de Pés-Graduagao em Ciéncias
da Comunicagio, da linha de pesquisa Consumo e Usos Mididticos nas Prdticas
Sociais, e que estdo ligados a0 Departamento de Relagoes Publicas, Propaganda
e Turismo (CRP) da ECA-USP. O evento também contou com apoio de do-
centes da Universidade Federal de Alagoas (Ufal), da Universidade Federal de
Santa Maria (UFSM), da Universidade Federal de Goids (UFG), da Escola Su-
perior de Propaganda e Marketing (ESPM-SP), da Universidade Federal do Par4
(UFPA), da Universidade Federal do Parand (UFPR), da Universidade Federal de
Pernambuco (UFPE), da Universidade Federal do Ceard (UFC), da Universidade
Estadual de Londrina (UEL), entre outras instituicoes de ensino superior (IES)
publicas e privadas das cinco regides do Brasil, configurando-se, jd em sua primei-
ra edi¢do, como a principal atividade dos pesquisadores em publicidade e propa-
ganda e em comunica¢io e consumo do pais, contando com apoio financeiro da
Pré-Reitoria de Cultura e Extensdo da USP, da Fundagio de Amparo a Pesquisa
do Estado de Sao Paulo (Fapesp) e da Coordenagio de Aperfeicoamento de Pes-
soal de Nivel Superior (Capes). Tal evento obteve o registro de 170 participantes
e de 73 trabalhos publicados em e-book, acolhendo a autoria de pesquisadores
doutores nacionais e internacionais (Portugal e Espanha), além de doutorandos
e mestrandos na drea, vinculados a vdrias institui¢oes, de todas as regioes do pais

(TRINDADE; PEREZ, 2010).

1. Presidente da ABP2. Vice-coordenador do Programa de Pos-Graduacdo em Ciéncias da Comunicacdo da Escola de
Comunicacbes e Artes da Universidade de Sao Paulo (PGCOM/ECA-USP) e docente do curso de Publicidade e Propa-
ganda da mesma instituicdo. Vice-coordenador do Grupo de Estudos em Semiética Comunicacao, Cultura e Consumo
(GESC3). Pés-doutor em Antropologia Visual pela Universidade Aberta (Portugal). Doutor e Mestre em Ciéncias da Co-
municagdo pela ECA-USP. Graduado em Publicidade e Propaganda pela Universidade Federal de Pernambuco (UFPE).

2. A ABP2 encontra-se em processo de legalizacdo e se filiard a Federacdo Brasileira das Associacdes Cientificas e
Académicas de Comunicacdo (Socicom) em 2012.
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J4 em sua segunda edi¢io, realizada nos dias 30 de junho e 1° de julho de 2011,
o II Encontro Nacional de Pesquisadores em Publicidade e Propaganda (II Pr6-Pesq
PP) contou com 183 inscritos, 83 trabalhos publicados em e-book e duas conferén-
cias (uma internacional e uma nacional), além de um painel exploratério nacional
sobre a pesquisa em Publicidade, bem como sobre as pesquisas nesse subcampo da

Comunicag¢io em Portugal, na Espanha e no Chile (PEREZ; TRINDADE, 2011).

Pode-se afirmar que essas iniciativas foram um marco na histéria do campo
comunicacional, com foco nos estudos da publicidade, da propaganda e da me-
diatiza¢do do consumo, pois demarcou a maturidade e a capacidade de organiza-
¢a0 dos pesquisadores desta drea de interesse.

A entao criada ABP2, desde 2010, visa a consolidacao de suas atividades no
campo da Comunicagio, encontrando abrigo novamente na institui¢ao que foi
pioneira na pesquisa e na formagao qualificada de pesquisadores na drea de Pu-
blicidade e Propaganda e que, em 2011, recebeu novamente nomes importantes
na pesquisa desta drea.

Assim, a ABP2, nascida na ECA-USDP, a partir do Encontro Nacional de
Pesquisadores em Publicidade e Propaganda, ocasiio em que ocorre a reunido
anual desta associagdo, considera a necessidade da organizacao de um evento que
valoriza os pesquisadores que percebem as potencialidades da propaganda, da pu-
blicidade e da mediatizagao do consumo como objetos privilegiados, nas Ciéncias
da Comunicagio, para compreender dos sentidos da vida contemporinea.

A proposta da ABP2, entre seus objetivos, busca:

1) fortalecer a Comunicagio e a Publicidade como campos do saber, de-
senvolvendo ag¢des destinadas a sua consolidagao, respectivamente,
como grande drea e drea de conhecimento, perante a comunidade aca-
démica e aos érgaos gestores de ciéncia e tecnologia;

2) representar os associados junto as institui¢oes responsaveis pelas politi-
cas publicas de ciéncia e tecnologia, aos érgaos reguladores e avaliadores
do ensino superior e as agéncias de fomento a pesquisa cientifica, artis-
tica e tecnoldgica no pais;

3) desenvolver agdes destinadas a melhorar a qualidade e diversificagao dos
aspectos profissionais, bem como do ensino e da pesquisa de graduagao
e de pés-graduagio na drea, contribuindo para assegurar as condigoes
para o seu funcionamento em todo o territério nacional;

4) fomentar iniciativas para estimular a cooperagao entre institui¢oes con-
géneres e beneficiar espagos regionais ou segmentos disciplinares consi-
derados estratégicos;
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5) organizar debates sobre o desenvolvimento cientifico, artistico e tecno-
16gico da publicidade, da propaganda e da gestao de marca, focalizando
problemas comuns e ampliando o conhecimento mdtuo e a cooperagio
entre as diversas entidades da drea;

6) promover o didlogo da drea com as entidades representativas da indus-
tria, do comércio, das profissoes, da sociedade civil e dos movimentos
populares, que atuam nos ramos da midia e da comunicagao social;

7) estabelecer articulagbes com associagbes congéneres de dreas conexas,
no pais e no exterior, representando o Brasil nas confederagoes interna-
cionais da drea da Comunicagao.

A ABP2, em sua atuacao recente, tem buscado a reflexao sobre a formacao e
o ensino superior no curso de Comunicag¢io Social, na habilitagao em Publicida-
de e Propaganda, bem como sobre o papel dessa drea para a pesquisa académica,
no Ambito das Ciéncias da Comunicagio. E o faz ao considerar que, no contexto
dos ultimos 15 anos, o processo de formagao em Publicidade e Propaganda no
Brasil conquistou espagos na sociedade, formando, atualmente, a maioria dos
profissionais que trabalham na 4rea. Além disso, observa-se, a partir da década
de 1990, um crescimento gigantesco do numero de institui¢ées de ensino supe-
rior que passaram a oferecer esse curso em todo pais: mais de 400 instituicoes,

conforme o Guia do Estudante Abril (BARBOSA; TRINDADE, 2003, p. 1;
TRINDADE, 2010, p. 107).

Entendemos que tal crescimento implicou em rdpida demanda de con-
tratagdo de docentes titulados na drea (minimamente mestres) e profissionais
especialistas com experiéncia de mercado, que se inserem hoje, pelo ensino
no campo da Publicidade e da Propaganda, no contexto da vida académica da
Comunicagio Social.

Esse aspecto abre a discussdo para trés focos que se referem: quanto a forma-
¢ao profissional do publicitrio; quanto a formagao do docente/pesquisador em
Comunicagio sobre os objetos da publicidade e da propaganda; quanto a quali-
dade, a inovagao e a tipificacao dos estudos dos fendmenos nesses objetos para o
campo da Comunicagao.

De outro lado, sabe-se que hd uma caréncia de espagos de discussao, no
campo da Comunicagdo, que privilegiem o objeto (a publicidade e/ou a pro-
paganda), j4 que nio existia uma associagao de pesquisadores e professores em
Publicidade e Propaganda, que servisse para posicionar o local adequado desses
fendmenos como objetos cientificos, exceto pelo espaco oferecido pela Sociedade
Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao (Intercom), que possui
uma Divisao Temadtica orientada para esse objeto.
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Cabe registrar que a Intercom foi fundamental para a criagio da ABP2,
inclusive oferecendo sessoes especificas para apresenta¢ao da nova entidade — du-

rante seus congressos de 2010, em Caxias do Sul (RS), e de 2011, em Recife (PE)
— e estimulando a adesio de associados.

Mas tal espaco nio é observado, por exemplo, na Associagdo Nacional de
Programas de Pés-Graduagio em Comunicagao (Compds), que possivelmente
também deveria ser — e é — um local de transito para os pesquisadores/docentes
atuantes nos programas de pés-graduacio em Comunicagio do pais, formados
em Publicidade e Propaganda. Contudo, as temdticas das abordagens sobre Pu-
blicidade e Propaganda aparecem diluidas em outras nomenclaturas do evento
anual dessa entidade.

Essa auséncia da discussdo especifica sobre a publicidade e a propaganda
conota certa rejei¢io ao objeto em discussiao, como fenémeno relevante da Co-
municagao Social, e/ou falta de articulagio de seus representantes, ja que outros
géneros mididticos, como o cinema, o jornalismo ou as tecnologias emergentes,
entre outros temas, tém os seus espagos preservados. Talvez ainda prevaleca certo
preconceito quanto ao objeto publicitirio, talvez por vinculagoes ideolégicas, po-
liticas ou mesmo porque a publicidade, ao estar inserida em todos os meios, nio
se vincula explicita e restritamente a nenhum deles. E, portanto, objeto fugidio,
dindmico e multiforme. O paradoxal é que é exatamente a publicidade que sus-

tenta esses media (BARBOSA; TRINDADE, 2003, p. 1-2).

Reconhecemos, entretanto, que os cursos de Publicidade e Propaganda ain-
da apresentam, com frequéncia, um problema cldssico da formagao superior no
Brasil, que se reflete na dicotomia teoria versus prética, percebida nas estruturas
curriculares — em outras épocas, determinadas/orientadas pelo MEC — que, hoje,
tém a perspectiva de serem superadas com a implementagio das diretrizes do
ensino superior em Comunicacio Social propostas pelo mesmo érgao, a partir de
2001, e que agora encontram a necessidade de revisao.

Mas, por razdes histéricas na formagio do ensino superior do pais, percebe-
mos que o fantasma da dicotomia teoria versus pratica ainda atormenta e, talvez, isso
deve continuar por muito tempo, pois essa dicotomia coloca o profissional docente
e o discente num entrave entre o reconhecimento profissional junto ao mercado e
o reconhecimento enquanto pesquisador/tedrico na drea — dotado de competéncias
para reconhecer as especificidades do fendmeno da comunica¢io em objetos da
publicidade e da propaganda —, sendo que este segundo caso nio acontece com
frequéncia, pois a op¢ao primeira é a que prevalece para a maioria dos cursos. Isto é,
a preparagio de profissionais dgeis e aptos a serem assimilados pelo mercado.

Isso gera um prejuizo a drea académica, pois concebe a formacao profissional
em nivel superior com caracteristicas tecnicistas e contribui para a marginalizacio
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do objeto (a publicidade e a propaganda) e de seus pesquisadores, vdrias vezes com
formagao tedrica precdria em relagio aos demais subcampos da Comunicagio. E,
se ndo o 520, de fato, assim sao percebidos, por parte considerdvel da academia, o
que faz enfraquecer as possibilidades de contribui¢io da nossa drea para o campo
da investigagao mididtica como um todo, sendo um desafio para a ABP2 instituir
um lugar de devido respeito as pesquisas nessa drea da Comunicagao.

Também reconhecemos que os conflitos na formagao em Comunicagao se
dao no paradoxo, positivo e a0 mesmo tempo negativo, pelo fato de seus intelec-
tuais terem origens em um campo plural de formagdes em Ciéncias Humanas.
Isso dificulta a construgao identitéria do campo, que deve ser percebido no aspec-
to interdisciplinar que lhe é constitutivo.

O estudioso da Comunicacao com formacio em Comunicacao Social nao
¢ sociblogo, antropélogo, psicdlogo, linguista ou artista. Ele trabalha nessas in-
tersecgoes e interfaces. Mas, para um intelectual “purista”’, de qualquer um desses
campos, as conexdes estabelecidas pelo intelectual formado em Publicidade po-
dem parecer pouco rigorosas, pois o pesquisador na nossa drea, ao contrdrio dos
puristas, deve procurar construir uma triangulagao teérico-metodoldgica coeren-
te para melhor dar conta do seu objeto de estudo.

ABP2 surge, entdo, como entidade para debater o papel da pesquisa em Pu-
blicidade e Propaganda, bem como de sua media¢ao no consumo e na vida social
e poh’tica na 4rea de Comunicagéo, oferecendo uma voz institucional, que agora
vive o inicio de sua atuagio, a partir do seu processo de registro legal.

Tal iniciativa pode ser vista na perspectiva da nogao de campo cientifico dada
por Pierre Bourdieu (1983, p. 137), como uma a¢do de difusio da inovagao, que
busca a afirma¢io de um tipo de produgio do conhecimento, no campo interdis-
ciplinar da Comunicagio, sobre os fendmenos da publicidade, da propaganda e
das comunicagdes para o consumo.

Pautados em Everett Rogers (2003, p. 5, tradugdo nossa), entendemos que
a difusio de inovagao “é o processo pelo qual uma inovagao é comunicada por
certos canais durante um certo tempo, dentre os membros de um sistema social”.
Cabe 2 ABP2 abrir esse canal de discussio e representar institucionalmente o
pensamento cientifico comunicacional advindo dos objetos da publicidade e da

propaganda.

Os desafios estao langados. E, assim, esperamos atender as expectativas da
comunidade cientifica dessa drea de interesse no campo da Comunicagao Social.
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ANEXO
Gestao da ABP2 (2010-2013)

Diretoria Executiva e Conselho Deliberativo

Presidente: Prof. Dr. Eneus Trindade Barreto Filho (ECA-USP)

Vice-presidente: Profa. Dra. Maria Clotilde Perez Rodrigues Bairon Santanna
(ECA-USP)

Diretor Administrativo/Financeiro: Prof. Dr. Adolpho Carlos Frangoso Queiroz
(Universidade Presbiteriana Mackenzie)

Diretores Cientificos: Prof. Dr. Jean Charles Jacques Zozzoli (UFAL) e prof. Dr.
Leandro Leonardo Batista (ECA-USP)

Diretor Editorial: Profa. Dra. Maria Lilia Dias de Castro (UFSM)

Diretor de Relagoes Internacionais: Prof. Dr. Pedro Antonio Hellin Orutfio
(Universidad de Murcia, Espanha)

Diretor de Comunicaciao/Difusao: Prof. Dr. Dirceu Tavares de Carvalho Lima
Filho (UFPE)

Diretor de Documentagio: Prof. Dr. Goiamérico Felicio Carneiro dos Santos (UFG)

Conselho Fiscal

Prof. Ms. Walter Freoa (Faculdade Césper Libero)
Prof. Dr. Guilherme Nery Atem (UFF)

Comité Regional

Regiao Norte: Prof. Dr. Luiz Cézar S. dos Santos (UFPA)

Regiao Nordeste: Prof. Dr. Aryovaldo de Castro Azevedo Junior (UFRN)
Regiao Centro-Oeste: Prof. Dr. Asdriibal Borges Formiga Sobrinho (UnB)
Regiao Sudeste: Prof. Dr. Joao Luiz Anzanello Carrascoza (ESPM, ECA-USP)
Regiao Sul: Profa. Dra. Maria Berenice da Costa Machado (UFRGS)



