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RESUMO

O empenho da Teoria da Captagio ¢ o de propor uma alternativa ao antigo modelo “matema-
tico-informacional” da Comunicagio. Embora tenha recebido criticas, parte do legado paradigmd-
tico deste modelo ainda sobrevive e pode ser notado, por exemplo, no emprego dos termos “recep-
tor” e “emissor”. A Teoria da Captagao propée a adogio do termo “Captador” para indicar o antigo
p6lo do “receptor”, e a supremacia da mensagem como segundo “eixo” deste processo (nio mais
o emissor). Inverte-se, portanto, a dire¢ao tradicional entre os pélos: de “emissor-receptor”, para
“captador-mensagem”. Ao final, demonstra-se a atuagao possivel da teoria no Discurso Publicitério.
Esta demonstragao se baseia na existéncia tedrica de superficies significativas verificiveis apenas no

momento de “captacao” da mensagem.
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DO MODELO DA TEORIA DA INFORMAGAO A TEORIA DA CAPTAGAO

Quando propuseram, em 1949, seu modelo conceitual da comunicagao, Shannon e Wea-
ver ndo tinham em mente o campo cientifico da comunicagao humana, mas sim o da “troca de
informacoes” entre mdquinas. O que hoje ficou conhecido como “Teoria da Informagao” foi por
eles proposta numa época em que o objetivo era aperfeicoar o funcionamento do telégrafo (MEU-
NIER e PERAYA, 2004, p.27-30). Neste modelo “cibernético”, a transmissao de uma mensagem
aconteceria entre um emissor e um receptor. O emissor emitiria uma mensagem que seria codificada
e transmitida por um mransmissor através de um canal (cabos telegraficos, por exemplo). O receptor

receberia a mesma e a “decodificaria”, levando a mensagem a seu destinatério.
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O caso em questdo ¢ facilmente compreensivel quando se pensa o modelo de comunicagao
envolvendo telégrafos ou outras mdquinas, mas foi também “amplamente difundido no campo
das Ciéncias Humanas” (idem), para descrever o processo de comunicagio. Como cita RUDIGER
(2011, p.18), os préprios autores perceberam sua “aplicabilidade” em outras dreas, mas a abdugao
de seu modelo “emissor-mensagem-receptor” para descricao dos processos comunicacionais se deu
principalmente por parte dos seus préprios investigadores. Este modelo viria a tornar-se base para a

constitui¢do de um campo que, logo iria se chamar “ciéncias da comunicacio” (idem).

No entanto, como se sabe, a Teoria da Informagao é hoje pouco aceita como suficiente des-
critora de um verdadeiro processo de comunicagao. WOLF (2004), MEUNIER e PERAYA (2004),
RUDIGER (2011) e outros fornecem este prolifico paradigma critico. Destacam-se, por exemplo,
o fato de a teoria da cibernética da comunicagao estar a favor de um entendimento instrumental e
de ela se preocupar apenas com a transmissao da informagio e sua forma. Os Estudos Culturais e
de Recepgio, realizados a partir da década de 1970, comegaram a mostrar também a comunicagio
como um processo invariavelmente dialdgico e interativo, que exigia uma competéncia prévia pro-

vinda de um contexto cultural ideolégico e intrincadas relagoes sociais que a permeavam.

Frente a estes novos pensamentos, o modelo parecia reducionista e quase desnecessdrio. Sua

perspectiva manipuladora e instrumental comegou a ser posta em cheque. RUDIGER (2011) situa

or volta de 1970 o esgotamento de “seu potencial de estimulo e capacidade de fundamentar esses
24

campos do saber contemporaneo” (op cit, p.23).

Hoje, expoe-se o fato de que esta teoria “cibernética” nao dd pode abarcar os diversos pro-
cessos que fazem parte da comunicagao: a mediagio cultural, o papel ativo do receptor, e vdrios
outros fatores que podem ser, talvez, resumidos pelos cinco niveis gerais da recep¢io pragmdtica

(TRINDADE, 2008):

* O homem como ser cultural e bioldgico (1° e 2°);
= O estado emocional do receptor (3°);
* O contexto da mensagem (4°);

® A resposta ao ato de linguagem (5°).

Foi para tentar suprir algumas de suas caréncias que surgiram adaptagoes do modelo. Um-
berto Eco, em 1965, chegou a propor a inclusao do “cédigo” no esquema de comunicagao (MEU-
NIER e PERAYA, op.cit.; RUDIGER, op.cit e WOLE, 2008). Um pouco mais tarde, na década de
70, Schramm e Cloutier procuraram introduzir as nogoes de feedback, contexto na comunicagio e
do receptor como “co-enunciador” da mensagem a partir de seus modelos do Emerec e da “Comu-
nica¢do Orquestral”. Mas estas outras tentativas nao foram tio amplamente difundidas quanto a
primeira. Mesmo que o modelo orquestral tenha tentado resolver grande parte das antigas criticas,
ele ainda guarda talvez, resquicios das problemdticas inclusas no primeiro modelo, como a tentativa
de dar conta de todo um processo complexo em um simples modelo. Sobre estas frequentes tenta-

tivas de adaptages e novas proposicoes, RUDIGER (op.cit. p.22) aponta que “a problematizagio
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filoséfica e histérica contida [no pensamento cibernético'®] foi ignorada, e o que ficou foi seu verniz
de sistema cientifico”. Nao era mais interessante apenas propor um novo modelo, uma vez que seu

original apresentava déficits filoséficos, analiticos, histéricos e hermenéuticos (op.cit., p. 28, 29).

Hoje a maior parte das revisoes criticas da literatura das teorias da comunicagao e da recepgio
nao preconiza o emprego destes modelos como fiéis descritivos dos processos comunicacionais.
Em contrapartida se apresentam ricas discussoes a respeito da imensa complexidade, diversidade
e multidisciplinaridade a que os fenémenos comunicativos expéem seus investigadores. Alguns,
talvez representando a voz de muitos, inclusive desacreditam a busca por um novo modelo, como,

por exemplo, Mauro Wilton de Sousa:

Talvez a temdtica da recep¢ao ainda se ressinta da influéncia de décadas recentes, no conjunto das
ciéncias humanas e sociais, quando se buscavam modelos explicativos de maior alcance para dar conta
do semelhante e do diverso. Algo como um modelo tnico que pudesses ser definido em si mesmo,
modelo de respostas assertivas ¢ finais para o que ¢ contraditério e instdvel, e nio necessariamente

universal. (SOUSA, 2006, p.17)

Perante as tentativas anteriores de reformulagao do modelo, nao hd como discordar desta pro-
posi¢cao. Nenhuma das tentativas conseguiu contemplar a diversidade, as vicissitudes e as j4 sabidas
implicagoes contemporaneas do processo comunicativo de forma satisfatéria - principalmente em
relagao a atuagio da recepgao ativa. Tampouco os modelos foram capazes de abarcar a inegdvel mul-
tiplicidade do diverso e do paradigma complexo a que a comunicagao expoe aqueles que se dedicam
a teorizd-la e analisd-la. As demais teorias da comunicacio caminharam muito nas direcoes além do
processo de comunicagio; dire¢des que sequer foram abordadas pelo modelo inicial. A pesquisa e as
teorias acerca da “significagio em si” (p. ex: semidticas), de suas implicacoes (por exemplo, a Andlise
do Discurso), de suas mediagoes, usos, e de demais interfaces e impactos sociais da comunicagio sio

parte do rumo de alguns dos principais focos dos estudos contemporaneos na drea.

No entanto, hd de se notar que o entdo “superado” modelo e seu legado terminolégico-para-
digmdtico permaneceram inalterados. Basta notar o emprego dos termos “emissor” e “receptor”, por
muitas destas teorias citadas acima. Por mais que sejam utilizados com ressalvas (fala-se em “recep-
tor ativo”, por exemplo), os mesmo ainda apontam para um paradigma engendrado pela Teoria Ma-
temdtica da Comunicagio. Deve-se notar que, mesmo desacreditada a busca por um modelo que o
suplante, e que seja também diminuida esta sua necessidade, fantasmas do primeiro modelo ainda
servem como base para a pesquisa e teoria em comunicagdo. Vdrias s3o as hipdteses e estudos que
buscam justificar sua larga adogao (conforme, por exemplo os interessantes trabalhos de WOLE, op.
cit. p. 108-119, e RUDIGER, op. cit. p.18-19). Uma delas é o fato de que a ampla adogio/abdugio
da teoria de Shannon e Weaver no campo da Comunicagao talvez revele a caréncia que este campo
outrora enfrentou em relagio a uma “modelizagao” cientifica de seus processos internos. Ele ¢é até
hoje difundido em salas de aulas de importantes universidades, ou mesmo no ensino médio. Seu
diagrama ¢ facilmente encontrado em livros-apostila, ou livros voltados para aplicagao pratica da

comunica¢io, como alguns a respeito da redacio publicitdria.

Seria pouco prudente afirmar ser possivel corroborar todas as relagoes que ocorrem na comu-

18. A Teoria da Informacio.
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nica¢ao através de um tnico modelo, tampouco se faz prolifico tentar reduzi-las num sé esquema.
No entanto, no intuito de atualizar este paradigma latente na teoria da comunicagao (a saber, o da
dire¢ao “emissor-receptor” e a valorativa associada a seus termos), torna-se possivel a proposicio
de um novo modelo para uma parte central de um processo comunicativo: aquela em que ocorre a

“transmissao”, ou o que aqui se chamard captacio da mensagem.

ATEORIA DA CAPTACAO OU TEORIA DA “PESCA”

As tentativas anteriores de proposi¢ao de novos modelos, citadas neste artigo, ainda respei-

. . o . . ~ <« . b2
tam o paradigma inicial-formal da dire¢io “emissor-receptor”, este baseado apenas na troca de
informagéo entre méquinas. Mesmo aquelas que prevéem loops ou inversoes neste processo, o acre-
ditam como processo “inicial”, ou ponto de partida. Este é o principal legado da teoria cibernética
da informagao que, na opiniao deste autor, merece ser revisto. A revisao deste paradigma implica
também numa revisio terminoldgica que se pretende também tentativa de superagio terminolégi-

co-paradigmatica deste persistente modelo. Procede-se, portanto, a tais revisoes.

O emprego da palavra “receptor” para indicar um individuo ativo no processo de comuni-
cagdo parece conflitante em seus aspectos semanticos. “Receber” é um ato implicadamente passivo
do que ativo, jd que pressupde uma entrega. Neste aspecto, a primeira proposta de mudanga é a da
terminologia de “receptor” para o termo “Captador”: préximos da ideia de apoderamento, apreen-

sdo e obtengio, o ato de “captar” pressupoe atividade eminentemente mais ativa que o de “receber”.

Um Captador, portanto, seria um organismo que capta as mensagens que estejam ao alcance
de seus mecanismos sensoriais e cognitivos. Esta captagao pode ser controldvel por este ser ou nao,
mas, indubitavelmente, se origina de si préprio. Isto implica na proposi¢do de uma importante
mudanca no esquema tradicional: a mudanga na diregdo da seta proposta no caminho “emissor-re-

ceptor” para uma seta que parta do “captador”.

Segundo esta proposta, o emissor continua expondo sua mensagem dirigida a um recepror, no
entanto, a recep¢ao desta mensagem ocorre de forma ativa: o “segundo” antigo pé6lo nao recebe, mas
capta, a mensagem. O Captador da mensagem tem, portanto, papel ativo no processo de “producio
de sentido”, o que deriva num novo fluxo do modelo comunicacional: a producgao de sentido s6

pode se dar do Captador para o pélo onde se concentra a mensagem, e nao o contrdrio.

MENSAGEM 4——— CAPTADOR
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O captador seria, portanto, um organismo dotado de capacidades sensiveis a estimulos (visao,
tato, audigao, paladar, olfato e o préprio pensamento no caso de “mensagens” em que ele préprio
seja 0 “expositor”). Esta qualidade lhe faria ativo por exceléncia, embora nem sempre o controle
desta captacio seja plenamente consciente e controldvel. A realizagao desta captacao depende uni-
ca e exclusivamente de si préprio, e nao de entidades exteriores. Embora possa ser auxiliado por
instrumentos tecnoldgicos, por exemplo, o captador seria, em tltima instincia, o responsavel pela

assimilagdo final da mensagem.

Outro ponto que desestabiliza a aplicagao da Teoria Telgrifica/Cibernética da Comunicagao
¢ o fato de ela postular que este processo ocorre entre dois “seres”. A partir dos estudos da semidtica
e também da filosofia da linguagem, se percebe que a comunicacio s6 pode ocorrer entre um ser e

um signo, e nunca entre dois seres.

Mesmo numa conversa “face a face”, o que um 1€ na face e na “expressao ampla” do outro (en-
tonagio, gestos, fala, olhares, etc.), nao se dd de outra forma, mas apenas através da percep¢io destes
signos. Em Ambito tedrico, percebe-se, portanto que a comunicagio s6 pode se dar entre um ser
humano e outro signo. Isto nao quer dizer, de forma alguma, que esta mensagem seja estdtica, e nao
possa estar em constante mutagio quando da interagio entre duas ou mais pessoas, por exemplo. O
“expositor” de uma mensagem estd a todo momento expondo novas mensagens, novos signos que
serdo captados pelo Captador, e que, sé nesse momento, o transformard em mensagem. Esta men-
sagem pode ser composta por elementos captados que nio apenas aqueles expostos deliberadamente

pelo “expositor/emissor” da mensagem.

Bakhtin (2002, p. 32) traz 4 tona a questdo também discutida por Peirce (SANTAELLA,
2004), de que “nao se pode realmente ter a experiéncia do dado puro” (Bakthin), ou, para Peirce, a
impossibilidade de existéncia de uma “cognicao origindria” (Peirce). Coroldrio a isto estd o fato de
que apenas ¢ possivel se comunicar através de signos, pois nao hd um objeto inicial que nao seja,

inevitavelmente, um signo.

A filosofia da linguagem' também aponta o binémio pensamento e linguagem como uma
dupla constitutiva, ou seja, na qual a linguagem ¢ um fendmeno constitutivo do pensamento, e nao

uma ferramenta. Os signos sao, portanto, a unica maneira do homem conhecer a “realidade”.

“Como decorréncia do principio (...) que sé6 podemos pensar em signos, decorre que, em qualquer
momento que tenhamos um pensamento, estard presente na consciéncia algum sentimento, imagem

ou concepgio, ou outra representagio, que serve como um signo” (SANTAELLA, 2004, p. 50)

Desta forma, pressupor que haja uma intera¢io entre dois seres humanos num momento
de significagao é uma premissa teoricamente infundada — embora delicada. Quando se fala em
“comunicagao’, e todas suas relacdes complexas, é claro que hd interrelagio de um ou mais seres.
Para uma andlise dos aspectos e interfaces sociais da comunicagao é necessdria a compreensio de
todos ou muitos dos participantes e fatores envolvidos no processo. Ja para a Teoria da Captagio
s6 poderia haver a intera¢io entre um homem e um signo. Logo, a “seta” proveniente do captador

deve ir em dire¢ao a uma mensagem, nao a um “emissor”. Ugo VOLLI, apesar de nio abandonar

19. Ver, por exemplo, SCHAFF (1976), VIGOTSKY (2005) ¢ outros.
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completamente o modelo informacional em seu “Manual de Semidtica” (2007), resume esta “troca”

do emissor pela mensagem:

No processo que chamamos de significagdo, o emissor ou estd ausente, ou ¢ virtual, ou pode ser con-
siderado uma projegdo do destinatdrio, sendo este tltimo o que realiza uma situagéo de tipo comuni-
cativo, decidindo (ou apostando) considerar um certo elemento da realidade como mensagem. (2007,

p.31)

VOLLI completa: “Tratar alguma coisa como mensagem significa atribuir-lhe importincia
em relacdo a realidade, isto é, supor que exista um contexto (...) ou um contetido ao qual ele remete

ou se refere” (idem).

O “Captador” age como um “pescador” de sentidos, nos quais ele escolhe, ou nao, aquilo que
vai “pescar”. Assim, nesta teoria aqui sugerida analogamente também como Teoria da Pesca, parti-
cipam linhas, redes e iscas. Os pescadores sao os antigos “receptores’, e os peixes, nao os emissores,
mas suas mensagens. Num olhar apressado e de acordo com o senso comum (ou arraigado pelo para-
digma “emissor-receptor”), pode-se incorrer no pensamento de que os emissores langariam iscas que
seriam mordidas pelos receptores (os peixes). No entanto, isto é menos acurado, como se mostrou,
do que o contrario. Importante ¢ notar, portanto, que a pesca, a isca, ou 0s peixes ndo sio, de formcz
alguma, os antigos “receptores”, como poderia se pensar. A mensagem ¢ o peixe e o pescador, o capta-
dor. Poder-se-ia falar que a 7sca é um misto de um aparato cognitivo/intelectivo, afetivo e volitivo do
sujeito (pescador), funcionando como uma rede de pesca, um radar, ou mesmo um aspirador, um
aparelho de sucgao que pode também engolir o que ndo quer. Os peixes que a morderiam, portanto,
nao sio apenas escolhidos conscientemente pelo pescador. As mensagens seriam, portanto, compa-
tiveis com suas “iscas” e, de certa forma, atraidos por ela. Mas esta discussao alonga-se, adentra-se a
psicologia e & prépria comunica¢ao, portanto, reserva-se para outro momento. Importante ¢é frisar

que os “peixes” nao sao, de forma alguma, os captadores.

A teoria da captacio oferece pressupostos para entender a percepcio da mensagem das mais
diversas formas. Mostra que o processo de produgio de Sentido tem uma etapa anterior, chama-
da percep¢do do sentido aparente, ou seja, sugere que aquilo que serd captado parte do Captador
(mesmo que este processo possa ocorrer de forma inconsciente). E nesta esteira que, ao processo de
“producao de sentido”, deve-se adicionar também a etapa (mesmo que concomitante) da percepgdo
do sentido. Engendra-se, portanto, aqui a sigla “PPS”: o processo de Percepgio e Produgdo de Sentido.
O Discurso Publicitdrio, atual objeto de estudo deste investigador, nos serve aqui de exemplo de

como a Teoria da Capta¢ao pode ser demonstrada a partir de seus PPS.

A CAPTACAO NA PUBLICIDADE

A agao constitutivamente “ativo” do Captador lhe d4 o poder de ir “além da mensagem
expressa’, ou seja, a percep¢do de seu sentido nio comeca apenas na identificacio da mensagem
expressa, mas passa também pela percep¢io de elementos que estao ao seu alcance e podem par-
ticipar do sentido da mensagem. A investigacio deste autor junto ao discurso publicitdrio e o que

convencionou-se chamar “seus efeitos secunddrios” (FIGEUIREDO, 2011, apresentado em en-
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contro anterior), tem se revelado muito prolifica para a demonstragao da ocorréncia de processos
de captacio autdbnoma na semiose da mensagem. A publicidade apresenta uma série de “superficies
comunicativas’ que vao além da mensagem expressa/exposta pelo entao “emissor”, mas que se reve-

lam importante parcela do sentido apreendido da mensagem ampla.

E o caso do que se chamou aqui a “ontologia” ou a simples “Forma-Propaganda”: as caracte-
risticas da propaganda enquanto tal, enquanto ato de se anunciar um produto, e os significados de-
rivados dai. Pegue-se como exemplo as propagandas de marcas regionais e/ou do interior. Quando
um comércio ou marca local anuncia, mesmo que seja apenas na midia regional, um dos primeiros
efeitos suscitados, independentemente do que se afirma discursivamente, é o simples fato de aquela
marca “estar anunciando” algo. O antncio ¢ indicio de sucesso, de possessdo de recursos financeiros
para realizd-lo (incluindo sua producio, criagio, veiculagao), de crescimento, de disponibilidade
para atender o cliente, e de uma série de outros sentidos possiveis. Independentemente de seu con-
teddo “expresso”, o antncio, como tal, transmite significagdes através do que aqui se chama “sua
superficie formal/ontolégica”. Os aspectos formais da publicidade enquanto tal passam, portanto, a

ser um dos aspectos captdveis a partir daquela mensagem.

Outra maneira de manifestagdo desta “superficie” é a “Forma-Marketing”, ou a “forma-pro-
paganda’. O marketing, a publicidade em si é uma forma que pode ficar muito explicito quando se
vé, por exemplo, produtos regionais ou “caseiros” sendo embalados e/ou “discursados” a maneira do
marketing de produtos de massa. Cachacas artesanais, doces de leite, outros tipos de doce: se torna
estranho e dissonante quando eles obedecem aos cédigos dos “produtos de mercado” e se torna, ao
mesmo tempo, explicito seu esforco mercadolégico. Essa dissonancia entre o caseiro e o global pode
ser notada como um aspecto, uma superficie, uma “ponta” de significa¢io que age de forma “secun-
ddria”, “quiasmdtica” (atrelada a significacio), e pode ser captada pelo Captador, sem que tenha sido

convencionalmente emitida pelo “expositor” da mensagem.

Outro exemplo ajuda a mostrar como o “momento de significacio” tem seu ponto de partida
no Captador e na mensagem. Veja-se esta agdo da marca Sharp, por exemplo. Em meados de 2008,
a empresa japonesa “embalou” todo um trem de metr6 da cidade de Sao Paulo com uma mensagem

muito singela: sua logomarca.

Esta agio se faz muito iconica para discutir o que se propoe aqui. Na auséncia de uma men-
sagem expressiva que nao o seu préprio logotipo e um fundo branco, a agao publicitdria em questao
parece explicitar a atuacio de possiveis contetidos secundirios. De inicio, a mera intervencio em
um veiculo urbano que nio se presta usualmente a fins publicitarios explicita a agao publicitdria, a
“forma-publicidade”. Mas outro aspecto que se revela na propaganda de Sharp, se correlaciona ao
contexto da marca e de sua exposicio. Como, no contexto em que atua, a marca Sharp é conhecida,
a simples exposi¢ao de sua logomarca completa seus significados quando o consumidor a associa as
suas memdrias e informagoes atreladas aquele simbolo, a partir de elementos que nio estao “expres-
sos” e devem ser captados de um “contexto” (mesmo que, neste caso, 0 contexto seja a memoria do

consumidor).

H4 outros exemplos da interferéncia da superficie “contextual” na producao de sentido pu-
¢

blicitdria. Quando da ocasido da realizacio da “férmula Indy” na cidade de Sao Paulo, houve certa
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manifestagao da populagao a respeito dos prejuizos que a realizagao da mesma trouxe, principal-
mente, para o trinsito na cidade. Dentre elas, o jornal Estado de Sao Paulo publicou, em 3 de maio
de 2011, um editorial cujo titulo provocava: “Quem perdeu na Férmula Indy?”. Segue um pequeno

trecho do texto:

Os milhares de paulistanos que tiveram suas atividades afetadas pela prova certamente discordarao
do prefeito. Esses cidaddos tiveram de mudar de itinerdrio no deslocamento de casa para o trabalho,
enfrentaram novos congestionamentos que se somaram aos que normalmente enfrentam e ainda tive-
ram a desagraddvel surpresa de descobrir, na segunda-feira, que os problemas iniciados antes do fim
de semana e que deveriam ter sido eliminados na madrugada daquele dia persistiriam pelo menos até
o inicio da tarde. (Trecho editorial “Quem perdeu na Férmula Indy”, do jornal Estado de Sio Paulo,
03/05/2011)

No dia imediatamente seguinte a publicagao deste editorial (04/05/2011), no mesmo jornal,
veiculou-se um comercial assinado pelo Grupo Bandeirantes de Comunicagio (que transmitia o
evento), o qual agradecia a “Sao Paulo” pela boa recepgao do evento, mas nao mencionava os pro-

blemas que 0 mesmo jornal exp6s um dia antes.

¢ & Marg por BiEmas Poess e plend seguncly
Wliserig murNial, ko oongaco 530 Pad,

JGRUPO BANDEIRANTES DE COMUNICACAD,

Texto do anvincio: “Obrigado Sio Paulo. Pelo sol de sdbado. Pela chuva de domingo. Pelo calor
humano de todos os dias. Pela paciéncia. Pelo piiblico. Pela torcida. Pelo enorme sucesso. Por ter recebido
tdo bem a ltaipava Sio Paulo Indy 300 Nestlé. E por nos emprestar a Marginal Tieté por algumas horas
em plena segunda-feira para ser o palco de uma das provas mais emocionantes do automobilismo mun-

dial. Muito obrigado Sio Paulo”. Grupo Bandeirantes de Comunicagdo.
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No texto, o antincio nio assume os prejuizos que causou a populagao, e a agradece aos paulis-
tanos pela paciéncia como se os mesmo tivessem aceitado, gentilmente, a prorrogagao do evento — o
que ¢ diferente da opinido registrada no editorial. Mostra-se ai uma dissonincia contextual-atuante
presente em grande parte do Discurso Publicitirio: a propaganda ignora aspectos que estao ime-
diatamente conectados a seu contexto e, torna-se ai, passivel de gerar um “quiasma’ de percepgao,
um efeito secunddrio. Seu ato “autista’, ou “solipsista”, que ignora ou distorce a seu favor parte ou
aspectos da realidade a seu redor, torna-se facilmente visivel, e, portanto, passivel de ser captado

como mais um conteido naquela mensagem, embora nio esteja presente em nivel expressivo.

Algo parecido acontece quando operadoras de celular anunciam “entenderem seus clientes”, e
0s jornais noticiam o fato de serem elas, junto aos bancos, as empresas com mais reclamacoes junto
aos 6rgaos competentes. Tome-se, por exemplo, o antncio da operadora de telefonia celular Claro,
no qual informa que “atingiu a marca de 50 milhoes de clientes” e que isso seria sinal de que ela

<« . A . 7 A 2
tem escutado aquilo que vocé quer e feito além do que vocé espera”.
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Aniincio impresso da operadora Claro, veiculado na Revista IstoE, em 29 de dezembro de 2010.

Confrontado com o fato de que as reclamagdes nos 6rgaos de defesa do consumidor acerca
destas empresas de telefonia sio maioria, o discurso entra em contradi¢io com o a atitude dos

consumidores em relacio a categoria®. Isto pode originar uma dissonincia entre o que se diz e o

20. Sobre o conceito de Atitude ver, por exemplo, RODRIGUES 1975.
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que se sabe a respeito dela, gerando-se ai, portanto, um efeito atuante do contexto critico sobre a
mensagem, que pode desviar seu sentido para esta percepgao — e nao para o que ele propoe. Além
disto, o texto aponta também para um cardter genérico (formal) da publicidade, a saber, o fato de
este discurso raramente abordar aspectos negativos e/ou disféricos de seu objeto. Esta “nio negati-
vidade” excessiva pode, como neste caso, desviar a leitura para um contetdo critico e fazer a eficicia

do antincio recair menos sobre o discurso informado do que por outros elementos.

CONSIDERAGCOES FINAIS

Na dltima parte deste artigo, procurou-se demonstrar a existéncia de contetidos “secunddrios/
paralelos” presentes na comunicagio publicitdria, que sé seriam acessados a partir de uma atuagio
ativa do “captador” da mensagem. Estes outros contetidos ora “completam” o sentido da mensa-
gem, ora a modificam ou a contradizem, mas sempre, de uma forma ou outra, interferem em seu
sentido. Fica claro, portanto, que o processo de Produ¢io de Sentido e, portanto, “processo comu-
nicacional”, é concomitante a uma atividade de “percep¢ao” dos sentidos possiveis que s6 pode ser
realizada por um captador. Estes podem, ou nio, serem previstos pelo emissor da mensagem, mas
s6 sdo verificados/realizados na captagio. A possibilidade de existéncia e percepgao destes sentidos
corroboraria a hipdtese de que o momento de significagio parte do captador, e nio do emissor de

uma mensagem.

Ainda ¢ necessdrio estudar o processo, nivel e condi¢coes da percepgio efetiva destes caracte-
res na publicidade (tarefa a qual se dedica este pesquisador). No entanto, a mera exposi¢ao tedrica
destes da possibilidade destes “sentidos secunddrios captdveis” ajuda a corroborar o ponto de vista
engendrado pela Teoria da Captagio: o de que o processo de significacio dependa de atividade ativa

do captador, e nao do emissor.

Esta “demonstragio” a partir da publicidade se prestou ainda a indicar que o papel ativo do
“receptor”, a mediagao cultural da mensagem e a aplicagao além do 4mbito tecnoldgico podem ser
previstas por um “modelo”, embora nio necessariamente este precise fazer referéncias imediatas a
elas. Como visto nos exemplos de antincios em questao, vérias questoes de contexto ou do préprio
género da comunicagao fazem parte da mensagem sem, No entanto, terem sido enunciadas expli-
cita e intencionalmente. O modelo da Teoria da Captagio pretende, portanto, “modelizar” apenas
uma instincia da comunicagio. A proposta no é de um modelo de Processo de Comunicagio, mas
apenas do Processo de Captagio, um aspecto importante da comunicagao. Tem-se um retrato de uma
de suas “etapas” sem, no entanto, isolar-se dos outros aspectos que interferem no amplo processo de

comunicagdo ou mesmo ser contraditério a suas demais posicoes tedricas.

O que se pretende indicar aqui é que o problema das tentativas anteriores de se explicar a
comunica¢io através de um modelo poderia nao residir na tarefa em si, mas sim, no paradigma
do qual se partia (principalmente, o da direg2o ‘emissao-recep¢ao’). Além disto, é problemdtico o
objetivo impraticdvel de englobar zodos os aspetos da comunicacio num tnico modelo, e ndo ape-
nas parte importante dele. Como afirma RUDIGER, “a transferéncia de mensagens constitui apenas

um momento de um processo mais amplo, de cunho social, historico e simbdlico, que possui miiltiplas
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modalidades” (RUDIGER, op. cit. p.27). Esta Teoria que se apresentou aqui parte do mesmo en-

tendimento, e procurou retrabalhar apenas aquele aspecto problemadtico, deficiente e polémico do

paradigma “latente” anterior. Desta forma, a Teoria da Captacao pretende contribuir com o campo

da comunicacio, ao propor uma nova e simples terminologia (“Captador-Mensagem”) a fim de su-
¢ g g

perar os fantasmas ainda vigentes da Teoria da Informagao. Pretende, ¢ claro, sugerir esta proposta

de forma a nio se opor a alguns dos principais pontos de vistas teéricos provenientes dos estudos

contemporaneos no campo.
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