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Observagdes preliminares

O mundo, hoje, caracterizado sobretudo pela apro-
ximagdo de distancias e pelo acesso rapido as infor-
magoes, convive com uma publicidade que parece
nao ter fronteiras: ela invade as instincias de comu-
nicag¢do (imprensa, radio, televisao, telefone, internet),
subvertendo as caracteristicas e instancias midiaticas
tradicionais, e se confunde com o préprio fazer des-
sas midias, transbordando-as; interpela qualquer tipo
de publico (independente de idade, sexo, faixa etaria,
classe social, etnia, escolaridade, profissdo); contamina
os fazeres da sociedade (artisticos, educacionais, cul-
turais, politicos, econdmicos, cientificos, esportivos);
além de utilizar diferentes e multiplos recursos de ex-
pressdo e manipulagdo.

Para essa presenca permanente, transversal e irrestri-
ta, concorrem fatores de diferentes ordens: sociocultural,
porque a publicidade reflete os interesses e dialoga com
os valores aceitos no meio social, preocupando-se em
consolidar anseios comuns e em definir aquilo que a so-
ciedade dela espera; econémica, porque funciona como a
voz que estimula a oferta, a venda e o lucro, concorrendo
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para o éxito das empresas e das marcas que precisam so-
brepor-se a concorréncia; mercadoldgica, porque aquece
segmentos, consolida posi¢oes e assume funcio decisiva
no mercado, estimulando os processos de troca e uso,
fortalecendo o consumo; semidtica, porque explora a
linguagem e as expressOes sensoriais nas suas distintas
formas de manifestacdo, com vistas ao refor¢o das po-
tencialidades de sentido; tecnoldgica, porque se apropria
dos avangos tecnoldgicos para se tornar mais contun-
dente, recorrendo a dispositivos diferenciados, com a
finalidade de surpreender e/ou atingir um numero cada
vez maior de publico, sempre em busca de relevancia
nos diferentes cotidianos.

Essa confluéncia de dominios confere a publicidade
uma constituigdo plural, uma complexa abrangéncia
de dispositivos e uma amplitude de sentidos, levando
em conta os vinculos que estabelece com as circuns-
tancias socioeconomicas e culturais e com o entorno
interacional para produzir sentido relevante. A essa ja
complexidade fundante, adicionam-se as movimenta-
¢Oes mais recentes do empoderamento dos individuos,
deslocando o que antes se restringia ao consumo (esfera
classica da recep¢ao) para a producdo: sao os consumi-
dores autores prontos para performar (PEREZ, 2009). O
protagonismo permanente e a atuagdo performatica na
cenografia do consumo sdo marcas do consumidor con-
temporaneo: sao semblantes plasticos que objetivam a
criagdo de novas personagens também transitdrias e vo-
ltveis, para si e principalmente para os outros, o que fica
evidente nas redes sociais digitais; sdo personagens que
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revelam um ator versatil, que se amolda com facilidade,
sempre pronto e aberto ao cambio e a inconstincia; sdo
personagens que abrigam em seu interior infinitas ima-
gens sociais, passageiras, efémeras, como fragmentos
que nao tardam em se dissolver e reconstruir.

A partir dessa perspectiva plural, o objetivo da DT
Publicidade e Propaganda, na Intercom, tem sido aquele
de acolher essa diversidade, agora também ao lado da
Associagdo Brasileira de Pesquisadores em Publicida-
de - ABP2 (fundada em 2010), e de reforcar esses es-
pacos de discussao privilegiada entre pesquisadores de
indiscutivel relevancia no pais, tanto pela sua producao
cientifica, quanto pela importancia na formagao de no-
vos pesquisadores na area, desde iniciagdo cientifica até
pos-doutorados e estagios sénior. Hoje ja se pode dizer
que, no universo da academia, existe um numero sig-
nificativo de pesquisas em publicidade e propaganda,
desenvolvidas de forma consistente, as quais garantem
seriedade, evolugao e prestigio a area.

Neste texto, optou-se pelo exame de alguns desses
direcionamentos, em uma perspectiva critica, que pos-
sibilite a discussdo sobre a pertinéncia dessas propos-
tas e a base tedrica em que se assentam, a fim de pos-
sibilitar uma espécie de mapeamento da pesquisa em
publicidade no pais. Até porque as informacgoes quanti-
tativas, que relacionam temas mais estudados, palavras-
-chave predominantes, numero de trabalhos apresenta-
dos por regides e estados, titulagdo e regularidade dos
pesquisadores envolvidos, universidades comprometi-
das, entre outras, foram, de maneira cuidadosa e perti-
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nente, classificadas pelos pesquisadores Zozzoli, para o
periodo 2001-2010 (ZOZZOLI, 2010) e Covaleski, para
o periodo 2004-2013 (COVALESKI, 2014), além dos
estudos sobre a DT, feitos por Clemente, referentes aos
anos de 2013 e 2014.

Relativamente aos contetdos privilegiados para esta
reflexao, foram destacados os seguintes vieses temati-
cos: (1) investigagdo voltada para as linguagens, e suas
formas de manifestagdo, pontuando a reflexdo no eixo
de sua produgdo expressiva/discursiva; (2) investiga-
¢do voltada a relacao entre a publicidade e sua mar-
ca, envolvendo configuracdo de imagem e reforco de
identidade; (3) pesquisas no nivel das relagdes que se
podem estabelecer entre publicidade e consumo, ado-
tando uma perspectiva de ordem mais social e ritua-
listica; (4) pesquisa voltada as modificacdes que estao
sendo propostas no ambito do ensino e dos processos
de aprendizagem; (5) pesquisa direcionada a relagdo da
publicidade com as novas tecnologias; (6) proposigdo,
entre os encaminhamentos apresentados, de um fend-
meno marcante na grade de produgéo televisual: a fun-
¢do promocional.

Esses temas de estudo, com suas interfaces, tém po-
larizado os investigadores da drea, pois trazem a dis-
cussao referenciais teorico-metodoldgicos de diferentes
ordens, que rediscutem a pesquisa académica, possi-
bilitando uma reflexao convergente e madura entre os
limites da academia e o alcance das agdes publicitarias
no mercado.
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1. Publicidade e implica¢6es discursivas

No nivel discursivo, a publicidade constitui nao ape-
nas um fendémeno de linguagem concreto e vivo, como
também um evento de interagdo com a sociedade como
um todo e de expressao da identidade de cada um. A in-
tera¢do leva em conta a situagdo concreta do ato comu-
nicativo, a relagao do homem com a sociedade e, ainda,
as relagoes logicas e concreto-semanticas existentes no
discurso. Sendo assim, o discurso ¢ visto como objeto
histdrico e social que, através da linguagem, assinala a
atividade transformadora e o trabalho simbdlico exerci-
do pelo homem. Discurso é simultaneamente interagao
e modo de producio social, pois é por ele que se define
a relacdo entre o homem e a realidade natural e social.

Examinando mais pontualmente o discurso publi-
citario, pode-se caracteriza-lo pela relacao assimétrica,
desencadeada a partir dos interesses de um anunciante e
dirigida a um publico vasto e, muitas vezes, heterogéneo
e desconhecido. Com isso, a publicidade pretende agir
sobre a atitude e o comportamento das pessoas, incitan-
do-as a querer certos bens e servigos ou a aderir a de-
terminados valores e ideias. Entdo, mais do que vender,
ela trabalha no movimento de manipular, de despertar
no outro o desejo pela compra, ou aquilo que Luhmann
chama de “dotar de gosto alguém que néo o tem” (LUH-
MANN, 2005, p.69).

Por isso, a grande questdo da publicidade é ndo sé
o que dizer, mas como dizé-lo, de modo que a mensa-
gem se torne suficientemente importante a ponto de o
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consumidor prestar aten¢do ao que esta sendo mostrado,
entender a mensagem e a ela reagir. A busca desse como
dizer supde a manipulagdo ativa dos signos, a linguagem
posta em agao e a consequente definicao e adequagdo de
estratégias a serem empregadas. Isso corresponde a agao
direta da publicidade sobre os destinatarios para leva-
-los ao consumo, até porque, como se sabe, a sociedade
passa a excluir os que ndo consomem.

Dai resulta, sobretudo nos ultimos tempos, a pecu-
liaridade tensional entre objetividade e subjetividade. Da
natural objetividade, relativamente ao conhecimento e a
informacao acerca dos produtos, a publicidade passou
a explorar sensagdes e sentimentos, a buscar efeitos, a
valorizar dados subjetivos e, com isso, tem mostrado
que o imperativo é menos a exceléncia dos produtos e
mais a ressonancia estética, existencial e identitaria. O
resultado é uma “comunica¢ao menos rigida para elimi-
nar a solenidade e o peso dos discursos, para promo-
ver a ordem frivola dos signos” (LIPOVETSKY, 1989,
p-190). Ainda Lipovetsky, em parceria com Serroy, em
obra mais recente, afirma que estilo, beleza, mobilizacido
de gostos e sensibilidades sdo imperativos estratégicos
das marcas e reitera que, “no capitalismo de hypercon-
sumo, o modo de produgio ¢é estético” (LIPOVETSKY;
SERROQY, 2014, p.326). Nesse movimento marcadamen-
te estético, a publicidade se situa no limite entre a esfera
do conhecimento, no ambito da dimensao racional, e a
instancia do desejo, de carater emocional psicolégico.

Isso mostra o carater ambivalente do discurso publi-
citario: de um lado, declara abertamente sua intengio;
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de outro esconde os meios que utiliza. E um constante
ocultar-desvelar que se desenrola transversalmente no
cotidiano das interagdes sociais, integrando-se cada vez
com maior naturalidade. Recorre, sobretudo, a recursos
subjetivos muito complexos que calam fundo e que, na
maioria das vezes, funcionam de modo a impedir que as
pessoas usem o senso critico, o que, em determinadas
circunstancias, as impediria de aderir ao produto anun-
ciado. Diz-se, alias, que a publicidade age sobre o indivi-
duo na tentativa de afastar dele a possibilidade conscien-
te para assim garantir a adesdo ao que a ele é ofertado.
No fundo o que a publicidade pretende é o movimento
manipulatdrio para aplacar a tendéncia critica da esfera
cognitiva. Dai a constante busca de legitimidade moral
no consumo que assola e tranquiliza os individuos.

Por isso também a ideia de que a publicidade promo-
ve 0 engano consciente: ela faz com que o sujeito passe a
querer algo que ele nao tinha querido. Nesse movimento
ela se utiliza de recursos variados que vao da forma bela
(Luhmann diz que a forma bela sobreinvade a informa-
¢d0) ao uso da linguagem paradoxal e até obscura, para
forcar o sujeito a fixar a mensagem e, mais, leva-lo a agdo.

Nessa dire¢do, a publicidade se revela como uma
operagdo de deslocamento, pois sua pretensdo é levar
o consumidor a niao pensar. De forma rapida, ela bus-
ca romper com o conhecimento ponderado, racional e
faz um convite ao encantamento, a dimensdo emocio-
nal. Predominantemente explora a fantasia, o espetacu-
lar, a idealizagdo, o universo do sonho e do inatingivel.
Para Lipovetsky, “a publicidade se dirige principalmen-
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te ao olho, é promessa de beleza, sedugdo das aparén-
cias, ambiéncia idealizada antes de ser informacgdo”
(LIPOVETSKY, 1989, p.189).

Por fim, ha que se destacar uma condigdo bastante pe-
culiar, marcada por agdes intrincadas e, em certo sentido,
até paradoxais, na medida em que a publicidade tenta tra-
zer o novo sem abdicar do mesmo. Se a criagao nova é sua
meta permanente, ela também precisa permanecer fiel a
tradicdo de mercado. Dai, no dizer de Luhmann, a inser¢ao
da publicidade como uma forma de comunicagao que pro-
cura “estabilizar a relacido entre redundéncia e variedade
na cultura cotidiana” (LUHMANN, 2005, p.74). A publici-
dade cria uma tensao constante entre aquilo que é inédito,
diferente, novo, e aquilo que dela se espera, o procedimento
previsivel. Isso ocorre tanto na mediagdao do conhecimento,
em que se confrontam dados novos com dados ja sabidos,
banais; como na mediacdo estrutural, relativamente ao jogo
previsibilidade — imprevisibilidade na forma de trazer a in-
formacao. No caso de um mesmo produto a ser anunciado,
a publicidade vai tentar descobrir uma nova angulacio, um
olhar obliquo, uma nova maneira de criar ilusao, com vis-
tas a levar o consumidor a encontrar, no mesmo produto
ou marca, outra motivagao. Esse jogo permanente entre o
mesmo e o novo ¢é talvez, em publicidade, uma das facetas
mais instigantes. Pensando nas manifestagées do novo na
publicidade, é possivel encontrar, inclusive, oximoros lin-
guisticos, como na campanha de relancamento do “novo”
fusca no Brasil, cujo slogan foi “O novo Fusca, ele voltou”, o
que possibilita perguntar: como o novo volta? Se voltou, é
porque ndo € novo...
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Com base nessas consideragdes, a publicidade abre-
-se como um caminho de investigacdo que explora sua
matriz semiotica/semiodiscursiva, responsavel pela pro-
dugdo, circulagdo e recepgao dos sentidos, dentro de um
momento historico e social. Dessa forma, consideran-
do a situagdo de uso e o trajeto nos circuitos de sentido,
exploram-se as circunstincias que cercam aquele ato
comunicativo, a defini¢ao das logicas que presidem sua
producao, o delineamento das estratégias comunicativas
e discursivas, as configuragoes discursivas pretendidas e
as representacoes textuais que as manifestam.

Na Divisao Tematica Publicidade e Propaganda da
Intercom, o direcionamento investigativo voltado para
a linguagem e o discurso tem-se mostrado fértil, com
a convoca¢ao de diferentes teorias: desde aquelas ins-
piradas na semidtica europeia, com base em Greimas,
Bakhtin, Floch, Fontanille, Jost, Landowski, entre ou-
tros; ou aquelas vinculadas a enunciagdo e ao discurso,
Charaudeau, Maingueneau, Verdn; passando pela teoria
da hermenéutica de profundidade, de Thompson; e pela
analise critica do discurso, de Fairclough. Todas essas
teorias, com seus eventuais desdobramentos, tém sido
apropriadas e enriquecidas por pesquisadores nacionais,
de diferentes universidades do pais, consolidando di-
recoes bem definidas de discussdo dentro do grupo, a
saber: (1) reflexdes epistemoldgicas em torno da publi-
cidade; (2) linguagem publicitaria e possibilidades inter-
pretativas; (3) andlise de campanhas: logicas, estratégias
e configuragdes; (4) interface publicidade e promocio-
nalidade.

159 Teorias, Dimensoes e Reconfiguracoes



2. Publicidade e papel da marca

Parte importante das reflexdes presentes na DT Publici-
dade e Propaganda, e que se configura como uma linha de
investigacao bastante rentével, é a relagdo entre publicidade
e marca. Sao discussoes tanto em nivel conceitual, buscan-
do dar conta da prépria natureza evolutiva e semiética da
marca, com questoes sobre sua expansao signica e simul-
taneamente sobre a redu¢ido do poder do gestor da marca;
quanto sobre o crescimento das possibilidades de expres-
sa0 marcaria, no encontro com exploragdes sensoriais, fa-
cilitadas pelo desenvolvimento tecnolégico e a digitaliza-
¢30 “do mundo” As reflexdes sobre a natureza semidtica
da marca tém fundamento tedrico na semidtica peirceana,
a partir do conceito basilar de semiose ilimitada (PEIRCE,
1977), que encontrou terreno fértil para essa dindmica no
transbordamento da até entdo expressdo visual da marca,
para outros territorios, como o sonoro, o tatil, o gustativo,
o olfativo e suas imbricagdes e sobreposi¢oes. Como re-
ferencial tedrico privilegiado dessa semiética, incluem-se
desde os conceitos fundantes de Peirce (1977), passando
por tedricos como Santaella, Noeth, Deely, Lencastre, Ba-
tey, e também a articulacdo com a semidtica de tradi¢ao
francesa, com destaque para Floch, Landowski, Semprini,
Vollj, entre outros. Autores nacionais tém contribuido for-
temente para a expansdo das reflexdes semidticas sobre o
fendmeno da marca, destacando os trabalhos de Zozzoli,
Bacha, Perez, Lencastre, Trindade, entre outros.

Outra vertente rentavel nessa linha de investigacao
¢ a relagdo com os autores tradicionais da gestao de
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marcas, com énfase a teoria do branding e aos estudos de
brand equity, tradicionais no marketing, tanto na pers-
pectiva anglo-saxonica, para os quais se destacam David
e Jeniffer Aaker, Kevin Keller, Holt e Mollerup, quanto
na perspectiva europeia, com mais relevancia para a
articulagao com Kapferer, Chernatony, Gobé, Chaves e
Lindstrom, esse ultimo com suas pesquisas sobre a sen-
sorialidade das marcas.

Na perspectiva do entendimento da dimensao re-
lacional da marca, destacam-se os estudos sobre ten-
déncias de consumo e marcas, os quais apresentam
crescimento em volume nas ultimas edicoes da DT PP.
Abrigando ndo apenas a dimensao classica da potencia-
lidade da emissao, mas adentrando nas dindmicas da
recep¢ao de marcas, os estudos de tendéncias tém mos-
trado 6tima articulagdo com outras regionalidades cien-
tificas, com destaque para a antropologia e a psicanalise.
Ainda nesse contexto relacional da marca, salientam-se
as reflexdes interdisciplinares acerca do entendimento
da identidade e da imagem de marca. Esses conceitos,
até ha pouco tempo, eram circunscritos a gestdo das
marcas, e agora ganham novo relevo na articulacdo com
as pesquisas de recep¢ao.

Além das reflexdes tedricas, abriga-se e estimula-se a
producao de conhecimento por meio de trabalhos que
analisam campanhas de produtos e marcas que fomen-
tem a reflexdo consequente sobre a publicidade e a rela-
¢do entre marca x identidade, marca x cidadania e marca
x valores sociais, sempre a partir do fundamento: comu-
nicacao, cultura e consumo.
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Assim notam-se trés caminhos vigorosos da produ-
¢do de conhecimento da DT PP, na perspectiva dos estu-
dos marcdrios, a saber: (1) estudos onticos e ontoldgicos
sobre marca; (2) estudo das media¢des signicas marca-
rias, e (3) estudo das tendéncias socioculturais, merca-
doldgicas e institucionais estimuladas pelas ocorréncias
marcarias.

3. Publicidade sob o viés do consumo

Outro viés bastante priorizado nas pesquisas em pu-
blicidade ¢ a rela¢ao entre publicidade, midia e consu-
mo, o qual é entendido como o espago fundamental para
constituicdo de identidades, ou, em outras palavras, o
conjunto de processos socioculturais em que as pessoas
se apropriam de bens/produtos, envolvendo tanto as ne-
cessidades basicas — alimentacao, habitagdo, vestimenta,
locomogao e lazer - como aquelas consideradas com-
plementares a vida do ser humano. Com essa compreen-
sdo, o consumo identifica-se como um processo extre-
mamente complexo de comunicagio, de recep¢ao e de
expressao de bens simbdlicos, que se renova e expande
de forma incessante.

Ora, como se sabe, o0 mundo hoje esta estruturado
sob uma totalidade em que as fronteiras sociais adqui-
rem outra dindmica: sio mediadas pela aquisi¢do de
mercadorias e servi¢os, 0os quais passam por um cons-
tante processo de renovacgdo e estimulam a ilusdo da
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completa trocabilidade de bens. Grande parte da pro-
dugdo de uma sociedade esta voltada para o consumo,
0 que acarreta a invasdo de signos e de imagens, com
suas simulagdes, que sdo responsaveis por uma espécie
de estetizacao da realidade, provocada, sobretudo, pelo
apagamento da distin¢do entre imagem e realidade. A
consequéncia natural é, assim, um verdadeiro imbrica-
mento do econdmico, do social e do cultural, em conti-
nua intera¢ao, em permanente retroalimentagao.

O mercado estimula o consumo que, por sua vez,
reestimula o mercado, em verdadeiro circulo vicioso.
Nesse sentido, os estudos de Garcia Canclini, na pers-
pectiva da relagao consumo e cidadania, sdo referéncias
imprescindiveis, principalmente tendo em conta o con-
texto publicidade-consumo-cidadania na América Lati-
na. Para o autor, é como se a cidadania fosse praticada
no mercado, que se transforma em nova linguagem, em
novo cenario onde as pessoas depositam seus sonhos
(GARCIA CANCLINI, 1999, p.39). As pessoas sonham
com as coisas do mercado, pois o “mercado unifica, sele-
ciona e, além disso, produz a ilusdo da diferenca através
dos sentidos extramercantis que abarcam os objetos ad-
quiridos por meio do intercambio mercantil” (SARLO,
1997, p.26)

O individuo passa aquilo que Sarlo identifica como
colecionador as avessas: “em vez de colecionar objetos,
coleciona atos de aquisicdo as avessas, mas, parado-
xalmente, assim que os produtos sdo adquiridos, eles
perdem seu valor, “as mercadorias perdem sua alma”
(SARLO, 1997, p. 27). Ha, em sintese, uma profunda
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transformacao coletiva, um redesenho do sistema, uma
nova forma de organizagao e de produgdo econémica,
claramente imbricada com sociedade e com cultura.
Configuram-se outras praticas e habitos sociais e men-
tais, reembaralham-se valores e sentimentos.

Por isso, para Featherstone, a denominagdo mais
acertada para esse momento é de uma “cultura” de con-
sumo, marcada ndo apenas pela oferta excessiva de bens,
mas também por fendmenos culturais capazes de redi-
mensionar as “questdes de desejo e prazer, as satisfacoes
emocionais e estéticas derivadas das experiéncias de
consumo’ (FEATHERSTONE, 1995, p.32). Em perspec-
tiva semelhante, Lipovetsky e Serroy dao a sociedade o
titulo de “sociedade do hiperconsumo” e ainda afirmam:

Nasce toda uma cultura hedonista e psicologizada
que incita a satisfagdo imediata das necessidades,
estimula a urgéncia dos prazeres, enaltece o flores-
cimento pessoal, coloca no pedestal o paraiso do
bem-estar, do conforto e do lazer. Consumir sem
esperar, viajar; divertir-se; nao renunciar a nada:
as politicas do futuro radiante foram sucedidas
pelo consumo como promessa de um futuro eufé-
rico (LIPOVETSKY; SERROY, 2004, p. 61).

Essa priorizagao ao consumo gera uma aproximagao
de limites entre sociedade e cultura, possibilitando que
a publicidade ganhe projecao, adquira espago nos meios
e seja reconhecida como uma construgdo que reflete e
transforma o panorama social e configura esse valor cul-
tural em seus produtos.
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Nessa perspectiva, os direcionamentos investigati-
vos tém sido encabe¢ados, no plano internacional, por
pesquisadores como Martin-Barbero, Orozco, Garcia
Canclini, Featherstone, Sarlo, Berger, McCracken e Lu-
ckmann, Silverstone, e, no plano nacional, por pesquisa-
dores como Braga, Fausto Neto, Rocha, Trindade, Perez,
Casaqui, entre outros.

Dentro desse quadro, os caminhos oferecidos aos
pesquisadores no sentido de estreitamento das frontei-
ras entre publicidade, cultura e sociedade tém-se volta-
do a distintas dire¢oes, a saber: (1) reflexdo de cunho
epistemoldgico sobre dmbito, defini¢do, logicas e valor
do consumo na sociedade contemporanea; (2) investi-
gacdo acerca dos processos culturais, ou mediagoes, que
fundam as relagdes de consumo; (3) investigacdo dos
processos de interacdo referentes aos vinculos estabele-
cidos entre as marcas e os consumidores; (4) reflexdo de
conceitos como media¢ao e midiatizagao.

4. Publicidade no ambito do ensino

Outro direcionamento importante dos estudos em
publicidade é sua relagdo com a formagdo académica, na
medida em que, sistematicamente, sdo recorrentes temas
como a formula¢ao de bases curriculares adequadas e
compativeis ao curso de Publicidade e Propaganda; deta-
lhamento das disciplinas da grade de ensino e até mesmo
a discussdo sobre a necessidade de ter uma “grade”; dis-
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cussoes em torno do papel da criagdo publicitaria na for-
magao do profissional; a introdugéo de tutorias e valida-
¢do de atividades complementares e as questdes e tensoes
da relagdo universidade e mercado, campo profissional e
campo de pesquisa, além de tantas outras.

Nesse sentido, a DT tem abrigado pesquisas diver-
sas e de todas as regides e institui¢oes do pais, e todas
elas com o objetivo claro de refletir sobre o lugar em que
a area se encontra e de plantear caminhos possiveis no
sentido do fortalecimento da formagao em publicidade.

Como parte dessa linha reflexiva, a investiga¢do sobre
curriculo minimo em Comunicagdo Social tem especial
importancia na obra de José Marques de Melo (2006,
2003, 1991 e 1979) e também em Figueira Neto & Souza
(2010); sobre as Diretrizes Curriculares em Comunica-
¢do Social e Publicidade e Propaganda, devem ser sa-
lientadas as reflexdes de Moura (2002) e Pompeu (2013);
sobre o estado da arte da formagao superior no pais, des-
tacam-se as contribui¢oes de Covaleski (2009) e Kunsch
(2007). Em uma perspectiva inovadora sobre a formagao
em Publicidade, partindo também de uma fundamenta-
¢do semidtica, destacam-se os textos de Pompeu (2012,
2013), em que o conceito de uma semiopublicidade es-
trutura toda a analise e a proposi¢ao formativa.

Nesse sentido, os caminhos investigativos propostos
pelos pesquisadores tém firmado dire¢des bem pontuais
de discussdo, a saber: (1) bases curriculares e formagao
em publicidade; (2) reflexdes sobre as pedagogias de en-
sino da publicidade; (3) pratica publicitaria no contexto
do ensino; (4) interface academia e mercado.
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5. Publicidade e as novas tecnologias

As discussoes sobre o transbordamento da publici-
dade para além dos “tradicionais” veiculos/midias sdo
adensadas pelas pesquisas sobre o papel, caracteris-
ticas e rentabilidades da publicidade, no contexto das
tecnologias digitais. Os estudos desenvolvidos nessa
perspectiva tém revelado nitidamente certa evolucéo,
que se iniciou pela simples transposi¢ao de anuncios
impressos e audiovisuais para o ambiente digital, ob-
jeto de analises relevantes no sentido de adequagéao e
adaptacgdo (banners, pop ups, sites, blogs promocionais
etc.), até a discussao muito mais estratégica e conceitual
sobre a diversidade e a sobreposicao de linguagens que
o cenario das novas tecnologias abriga e suscita. Nessa
diregdo, tém-se tornado recorrentes as investigacoes re-
lacionadas ao randomismo, frequéncia, interatividade,
niveis taxondmicos, efemeridade e permanéncia, imer-
sao, 3D, entre outras, o que tem conferido importante
desenvolvimento na drea. Em relagdo a produgdo de
conteido publicitario multiplataforma, com destaque
para os aparelhos celulares e suportes como leitores
portateis Kindle, Ipad, Minilpad etc., as pesquisas apre-
sentados na DT materializam e exemplificam boa parte
dessas proposi¢des conceituais.

Em termos de abordagens tedricas, as contribuigoes
oriundas da semiodtica, da hermenéutica, da psicanali-
se, da antropologia tém sido as mais frequentes, o que
indicia nao apenas a perspectiva multi e interdiscipli-
nar, como também a discussdo a partir da concepgao
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de cultura da convergéncia de Jenkins (2009), sociedade
em rede com Castells (2007) e, mais recentemente, ga-
mes e advergames, além da relagdo do ambiente digital
com o entretenimento e a experiéncia imersiva.

Mesmo assim, a relagdo entre a Publicidade e as cha-
madas novas tecnologias ¢ um campo de estudo relati-
vamente recente, embora venha crescendo ano apds ano
em termos de volume de submissdes a DT, fato revela-
dor da crescente e relevante discussdo na area.

As novas tecnologias, na perspectiva da publicidade,
tém apontado distintas dire¢des investigativas, a saber:
(1) avangos da publicidade com as novas tecnologias;
(2) linguagem e diversidade no cendrio das tecnologias
digitais; (3) reflexdes sobre o fazer publicitario em mul-
tiplataformas.

6. Publicidade e sua relacdo com a dimensao promocional

Outro direcionamento investigativo assumido pela
pesquisa na area decorre de uma aproximacao prelimi-
nar entre a publicidade e a midia no pais, em especial a
televisdo, a partir de sua natureza no mundo globaliza-
do, ora apresentada como veiculo de comunicagdo, ora
reconhecida como empresa privada. Se, como veiculo,
ela se dispoe a cumprir as tradicionais func¢oes — infor-
mar, entreter, educar; como empresa, ela passa a incor-
porar outra fun¢ao, centrada, fundamentalmente, na
disputa, com a concorréncia, por indices de audiéncia e
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posi¢ao no mercado. Isso porque, como instituigao pri-
vada, ela necessita dar sustentabilidade ao seu negdcio,
garantindo o aumento da aceitabilidade e a obtengao de
margens comerciais que possibilitem os investimentos
para atualizagdo tecnologica, pagamento de custos fixos
e variaveis e obtencao de lucros.

Com esse entendimento, foi reconhecida uma quar-
ta funcdo, a promocional, ou promocionalidade, a qual,
embora passe, por vezes, despercebida da maioria do
publico, constitui uma fung¢do principal, que permeia
as demais, e que fica quase sempre sutilmente esque-
cida. Nessa medida, a promocionalidade é compreen-
dida como uma no¢do fundante, inerente a televisao
comercial brasileira, pelo fato de esta midia estar tdo
voltada ao proprio fortalecimento no mercado. A fun-
¢do promocional constréi-se sob duas dire¢des que se
complementam: a publicizagdo e a projegdo: a primeira
corresponde a atividade de divulgar, de propagar, de dar
a conhecer, a um publico determinado, aspectos positi-
vos e/ou vantagens de qualquer produto, marca, valor,
ideia ou servico, através de recursos de ordens diferentes
que possam estabelecer vinculo com esse publico; a se-
gunda diz respeito a atividade de langar para frente, de
tornar alguém ou algo conhecido e respeitado por suas
atividades, de conferir respeito, credibilidade a produto,
pessoa, marca, ideia, servico.

Dessa forma, a televisdo, ao valer-se desse poder de
divulgacao e de conferéncia de prestigio, nao apenas co-
mercializa espagos junto a anunciantes externos, como
se apropria desses mesmos espagos para exibir o proprio
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fazer e desenvolver a¢oes de interesse social que aten-
dam as necessidades da sociedade e auxiliem na fideli-
zagao do publico telespectador.

Essa agdo promocional assume tal envergadura que faz
com que as emissoras, sempre atentas as transformagoes
da realidade sociocultural e as exigéncias do mercado,
mantenham investimentos pesados nas distintas possibi-
lidades de promogao: desde a permanente meta de con-
quista de audiéncia para captar mais anunciantes para seus
espacos; até a criacao de maneiras alternativas de contar
historias, ou de apelo as novas tecnologias, para enrique-
cer a grade e atrair o publico telespectador; passando pelo
alargamento de inser¢ao na comunidade em que atua.

A atualizacao dessa agdo promocional, intimamente
ligada a comunicagdo, a economia e ao consumo, de-
corre da definicao de estratégias desenvolvidas pelas
empresas, com vistas a garantir posi¢ao e influéncia no
mercado; trazendo, como resultado, as distintas e varia-
das manifestagcdes concretas que ultrapassam o ambito
da mera publicidade.

O entendimento de todo esse processo, do mais abs-
trato ao mais concreto, implica uma visdo sistémica, ou
seja, uma reflexao abrangente sobre as 16gicas de funcio-
namento dessa promocionalidade e de suas articulagdes
mais profundas, até chegar a concretude de suas formas
de manifesta¢do. Por concretude, entendem-se as cons-
trugoes discursivas, promocionais, com que hoje a midia
televisual opera.

Para dar conta dessa pluralidade de manifestagdes, di-
recionou-se a reflexdo para a no¢ao de género, entendido
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a partir de principios que norteiam as construgdes dis-
cursivas e que permitem o contato com a variedade de
possibilidades concretas oferecidas em televisdo. Assim,
0 género constitui um dominio de conhecimento a partir
do qual se atualizam diferentes subgéneros, que, por sua
vez, se manifestam em formatos distintos e particulari-
zantes. Dessa forma, do ponto de vista das relagdes entre
o mundo e o discurso, o género constitui uma instancia
abrangente e abstrata, que se atualiza em categorias, de-
terminando os diferentes subgéneros, para s6 entao ma-
nifestar-se em formatos particulares. Esses formatos pos-
suem caracteristicas muito peculiares, seja pela variedade
de contetdo, compreendendo desde o produto de um
anunciante externo, até os variados produtos da emissora;
seja pelo espago ocupado na grade (intervalo ou interior
de programas); seja pela brevidade da duragao; passando,
ainda, por iniciativas da emissora, de efeito pedagdgico
ou de inser¢do social, junto & comunidade de atuagao.

O fator desencadeador da produgido promocional
¢, com maior intensidade, o convite ao consumo, o es-
timulo a troca, a oferta de produtos ou servigos que
atraiam o consumidor e que possam satisfazer necessi-
dades primarias ou secundarias. Vivendo em uma so-
ciedade de consumo, a criacdo de condig¢des favoraveis
ao lucro torna-se prioritaria para as empresas, por meio
da oferta de mercadorias e de servigos que, supostamen-
te, sejam adequados as exigéncias e as preferéncias dos
consumidores. Nesse sentido, o fundamento do géne-
ro promocional é também o carater mercadoldgico, na
medida em que produgées dele resultantes respondem
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aos interesses da televisao (e dos anunciantes externos),
que esta sempre em busca de bons resultados financeiros
para continuar operando no mercado.

Convém ressaltar o carater recorrente da promociona-
lidade dentro do discurso televisual: em verdadeiro efeito
cascata, o anunciante externo busca a emissora que tem
mais poder de penetragdo e que, portanto, atinge maior
contingente de publico; a emissora vé na valorizagdo do es-
paco a posi¢ao de que necessita e o lucro que almeja. Nesse
momento, muitas de suas agoes tém as mesmas caracteris-
ticas das intervengdes publicitarias, como a identificagao
da emissora e/ou de seus produtos: nivel em que o objeto
da produgao televisual busca passar de nome comum a
nome proprio, visibilizando-se como marca; a conferén-
cia de atributos: nivel responsavel pela explicitacao dos
tracos distintivos, das peculiaridades de seus fazeres, da
competéncia de sua agdo; a celebragao: nivel responsavel
pela autoexaltacao do nome e de seus atributos, buscando
uma unanimidade de reconhecimento; e a apropriagdo da
emissora e/ou de seus produtos por parte dos telespecta-
dores: nivel do consumo dos produtos televisuais.

A base tedrica dessa linha investigativa parte de pes-
quisadores internacionais que propuseram e/ou reatuali-
zaram teorias da linguagem, como a semidtica europeia
e as teorias de discurso de linha francesa, como Greimas,
Bakthin, Courteés, Fontanille, entre outros; pesquisadores
voltados ao estudo da publicidade e da televisao, como
Péninou, Floch, Jost; e investigadores nacionais que de-
ram continuidade a esses fundamentos, como Fiorin,
Duarte, Machado, Castro, Trindade, entre outros.
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O estudo da promocionalidade, na midia televisual,
vem trazendo inimeros resultados as produgdes discur-
sivas nela veiculadas, a saber: (1) tentativa de formulagéo
de uma gramatica do meio, entendida como um conjun-
to de regras e regularidades que abriga todas essas pro-
dugdes promocionais; (2) investigacdo das estratégias
utilizadas pelas emissoras de televisio para promover
anunciantes e, sobretudo, para autopromover-se; (3) es-
tudo das tendéncias de discurso promocional, quando
apoiado fortemente nas novas tecnologias.

Consideracdes finais

Assim, na discussao sobre a pesquisa em Publicidade
e Propaganda, buscou-se, preliminarmente, desenvolver
um raciocinio critico que pudesse trazer uma discussao de
natureza mais qualitativa, realcando questoes mais recor-
rentes dentro da DT, sobretudo depois da experiéncia de
coordenagao e vice-coordenagdo dos ultimos quatro anos.

Nessa perspectiva, os vieses temdticos mais recorren-
tes sintetizam o mapa conceitual da area e inspiram os
desenvolvimentos futuros da pesquisa: (1) publicidade,
linguagem e discurso; (2) publicidade e relagao com a
marca; (3) publicidade e consumo; (4) publicidade, en-
sino e aprendizagem; (5) publicidade e ambiente digital
(6) publicidade e dimensdo promocional;

Todos esses direcionamentos foram discutidos ao
lado das principais vertentes tedricas que lhes dao fun-
damento, além de algumas angulacbes tematicas que,
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sistematica e recorrentemente, tém sido objeto de dis-
cussao entre os pesquisadores, nos eventos nacionais e
internacionais da area, principalmente os encontros na-
cionais da DT PP da Intercom e os eventos internacio-
nais da ABP2, desde sua fundagdo em 2010.

Ha que ressaltar que tais direcionamentos também
correspondem as linhas de pesquisa dos programas de
pds-graduagao do pais, visto que a grande maioria dos
trabalhos submetidos a DT sdo oriundos de pesquisas
desenvolvidas no interior desses programas.
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