. 6-N-3-Q -3 M6

A publicidade contemporanea e as Teorias de Comunicac3o de Massa

Lliogo Rogora Kawano'
Eneus Trindade’

Resumo
A partir de leituras de obras classicas sobre teorias da comunicagdo, dadas em Wolf(2005)

e em Mattelart ¢ Mattelart(2000), busca-se neste trabalho, apontar as principais reflexdes
tedricas da comunicacao que contribuiram, e ainda contribuem, para a compreensdo dos
processos de comunicagdo da publicidade e propaganda, de modo a observar tanto as
linhas tedricas mais utilizadas na esfera da publicidade, como também abrindo a reflexdo
para outras teorias ¢ hipdteses menos trabalhadas nos estudos midiaticos da Propaganda.

Palauras-chaue: Teorias da Comunicagio, Propaganda, Comportamento do consumidor,
Mass Communication Research, Linguagem

1. Introdugdo

Diante do final do primeiro decénio do século XXI, a sociedade se vé cada vez mais
em um cenario cujo espaco acarreta em constante plasticidade, ora apresentando-se como
algo grandioso, ora sublimando-se no imaterial ou virtual. Nesse contexto, a comunicacao
emerge com um dos principais elementos constitutivos dos processos conjunturais
contemporaneos .

Todavia, as mudangas advindas das duas ultimas décadas reconfiguraram a
dinamica social, aspecto no qual estdo embutidas as relagdes de consumo. Nesse sentido,
faz-se oportuna uma reflexdo que procure apontar os principais modelos e linhas acerca
das teorias da comunicacdo que subsidiam os estudos da publicidade e propaganda, a fim

de que haja uma melhor compreensao desta relagdo na atual sociedade globalizada.

2. A Escola de Chicago

! Graduando em Comunicagdo Social | Publicidade e Propaganda — ECA/USP. Bolsista do Programa Ensinar com
Pesquisa da Pro-Reitoria de Graduagéo da USP.

2 Orientador, Professor Adjunto do Departamento de Relagdes Publicas, Propaganda e Turismo- ECA/USP.
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Tal como era sua caracterizacdo mais evidente no inicio do século XX, os Estados
Unidos construiam seus estudos cientificos, fossem eles de carater natural ou humano,
alicercados em bases empiricas, cuja metodologia visava sempre a uma compreensao por
parte dos estudiosos de tal forma que os estudos realizados pudessem vir a ser
implementados de modo pratico na sociedade, tendo, sobretudo, a politica como principal
esfera de interesses. Todavia, antes que este tltimo processo pudesse exercer consideravel
expressao, a Escola de Chicago, menos estratégica do que socioldgica, firmou importantes
consideracdes a respeito da dinamica social e dos estudos empiricos, tdo importantes para a
época e para os dias atuais.

Tendo como principal representante o reporter Robert Park, os estudos da Escola de
Chicago estabeleceram a cidade como ponto-chave de observagdo, onde os seus “signos de
desorganizagdo, de marginalidade, de acumulacdo e de assimilacdo...” fariam da cidade um
verdadeiro “laboratoério social” (MATTELART, 2000, p.30).

Por conseqiiéncia, Parker se utilizou de varios temos da biologia para fundamentar
suas observagdes da cidade. O principal deles, o conceito de “ecologia social”, busca
exprimir dois diferentes niveis atuantes em uma comunidade, caracterizada pelas relagdes
dos organismos com seu meio.(Mattelart, 2000, p. 32). Desse modo, existiria na
comunidade uma continua relacdo de busca pelo equilibrio, estabelecida entre o nivel
“bidtico” e o social/cultural: enquanto naquele se manifestariam os conflitos e competi¢cdes
advindas da natural existéncia da populagdo em seu territorio; este tltimo seria regido pela
comunicagdo ¢ pelo consenso, de modo a obter de tais relagdes uma maior harmonia,
possibilitando maiores assimilagdes e trocas de experiéncia entre os individuos.

Além disso, ¢ desse cenario que emerge uma das principais preocupagdes que
vieram a orientar os fundamentos de marketing e de publicidade. Trata-se de considerar a
relacdo ambivalente entre os processos nos quais se manifestam a individualidade e o
nivelamento/homogeneizacao” do individuo a sociedade. (MATTELART, 2000, p.32).
Esta concep¢do, embora tenha sido tratada pela Escola de Chicago de modo menos
abrangente, restringindo-se @ metodologia etnografica (monografias de bairro, observagao
participante e analise das historias de vida), é importante ingrediente para compreensdo das
posturas que o individuo prefere embasar seu comportamento, ora optando por assemelhar-
se a uma maioria, ora preferindo experiéncias Unicas que constituam o seu self.

»(MATTELART, 2000, p.36) .
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De fato, o que se tem visto na elaboracao das estratégias mercadologicas, tanto
através da publicidade quanto por meios das outras ferramentas do marketing, ¢ justamente
o alinhamento preciso entre o trabalho dos estrategistas/comunicadores e a postura que o
individuo prefere seguir em uma determinada circunstancia.

Especificamente no Brasil, a publicidade, aqui com sentido de agdes
mercadoldgicas, emergiu no inicio do século XX, em uma conjuntura de crescimento
urbano, com o aumento do poder de compra da sociedade.

Durante praticamente essas seis décadas do inicio Século XX que se seguiram, a
comunicagdo mercadolégica procurou focar sua mensagem de modo a provocar uma
identificacdo entre os consumidores de um mesmo produto, ou seja, apresentando forte
apelo a questdo de moda e a grupos de referéncia.

Entretanto, o choque do petrdleo, em 1973, exigiu uma mudanga em dire¢do a uma
postura mais independente das relagdes econdmicas e comportamentais. Foi neste periodo
que se viu uma ascensao de apelos ao carater personalizado do individuo na publicidade.
Diferentemente dos Estados Unidos, o Brasil, mais afim a tradi¢cdo social e coletiva, viu de
forma mais tardia o crescimento de pecas publicitarias com carater mais individual, cuja
constitui¢do Unica e pessoal se sobrepujasse aos anseios de semelhanga a outros individuos
ou grupos sociais.

Ainda sim, esta tendéncia parece ter dado um segundo salto nos ultimos dez anos,
nao somente no Brasil, como também em todos os paises de um modo geral, fato que
mantém o didlogo com as consideracdes da Escola de Chicago ainda hoje, principalmente
se quisermos pensar na recepcao da publicidade e nos estudos das praticas culturais de
consumo, que sdo muitos mais estudadas por aspectos da psicologia e dos efeitos da

publicidade, como produto de comunicagdo de massa.

3. O Mass Communication Research (MCR)

O evento-chave que simbolizou o nascimento da MCR foi a Primeira Guerra
Mundial, sobretudo, a partir dos primeiros estudos de Harold D. Lasswell, acerca da
utilizacdo de técnicas comunicacionais no ambito da propaganda como ferramenta
fundamental para o éxito ou fracasso dos paises envolvidos. Assim, de posse desse stafus
pratico, foi conferida a comunicagdo um poder soberano, quase inquestionavel em relacao

a eficacia de seus efeitos. Contudo, faz-se necessaria primeiramente uma contextualizagao
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do cenério vivido durante o periodo no qual predominou a MCR, a fim de que se possa
melhor compreender os motivos que alimentaram esta corrente operacional de
comunicagao.

A principal area de conhecimento que deu suporte aos estudos do MCR foi a
psicologia, com seu enfoque calcado no comportamento do individuo frente a estimulos
externos, corrente de pensamento que ja apresentava suas raizes fincadas ao redor do
mundo, cuja primeira metade do século XX foi o periodo de maior recrudescimento de tais
linhas tedricas, a destacar, a psicologia das massas de Le Bom, o behaviorismo do pioneiro
John B. Watson e sua filiagdo, cujas teorias foram desenvolvidas pelo estudioso russo Ivan
Pavlov.

Como conseqiiéncia, a conjuntura de estudos propiciada pela Mass Communication
Research abriu horizontes para melhor compreender diversos aspectos relativos ao
comportamento do consumidor, fato este essencial para o desenvolvimento da publicidade.
Destarte, pode-se mencionar, ainda que brevemente, j& que este ndo € o enfoque deste
trabalho, mas sim uma decorréncia, quatro posturas-base que orientariam o comportamento
de consumo: pavloviana, freudiana, marchaliana e vebleniana.

O comportamento no sentido pavloviano decorre dos estudos fisiologicos
realizados pelo médico Ivan Pavlov, que apresenta a relacao existente entre sinais sonoros
e a salivacdo e secre¢cdo estomacal em cachorros expostos com determinada freqiiéncia aos
estimulos auditivos ¢ a alimentagao.

Diante dessa tendéncia de proposi¢des, a idéias de que os processos
comunicacionais se manifestassem de modo analogo, via estimulo-resposta, era assaz
plausivel na época, fato que fez emergir a concep¢ao de “agulha hipodérmica”, proposta
por Lasswel (Wolf, 2005, p. 05) para evidenciar a audiéncia como sendo apatica, simples e
imutavel receptora das mensagens advindas dos meios de comunicagao.

Em vista de uma abordagem relativamente limitada, a incorporagdo desta
esquematica na esfera mercadoldgica foi feita com cautela, o que ndo anula sua validade
em pecas publicitarias que apresentam sempre uma caracteristica fixa, como cor, chamada
ou estrutura argumentativa, visando a uma rapida alusdo (resposta) a marca por parte do
receptor, o que facilita a construgdo da identidade e valoriza¢ao de marca, ou brand equity.

Também proveniente da psicologia, considerado, todavia, a existéncia do
inconsciente, Freud faz surgir outra possibilidade de comportamento de consumo, calcado

nas trés instancias que se manifestam no individuo: o ID, o EGO ¢ o SUPEREGO (GADE,
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1998). A primeira instancia (ID) ¢ o ponto central acerca das quais orbitam a atuagdo das
outras duas, ou seja, ¢ no ID que sobressaem os impulsos primitivos, ndo somente
necessarios a0 homem, mas também responsaveis por despertar desejos, prazer e interesse,
como, por exemplo, os anseios sexuais e de alimentacdo. Para refrear os impulsos,
atuariam o EGO, moderador, e o SUPEREGQO, instancia mais intensa de regulagdo social.
Sob esta perspectiva, a publicidade se utiliza com freqiiéncia de anuncios cujo
apelo remetem ao ID, através de desejos (intrinsecos ao consumidor), convidando os
individuos a se libertarem dos ‘“grilhdes” sociais e do cotidiano. Por conseguinte,
campanhas de agéncias de turismo que apresentam lugares paradisiacos ou anuncios que

contém apelo sexual sdo assaz ilustrativos de tal aplicagao.

Fonte: http://www.dpz.com.br/novo/portweb/gallery/videos/avon_sensacao_sclaquete.flv

Com relacao aos dois comportamentos restantes, tem-se ainda os estudos de
Marshall, de abordagem mais racional, cujo enfoque se da pela avaliagdo de retorno
esperado a um determinado ato. No dmbito mercadoldgico, esta observagdo se alinha ao
conceito de custo-beneficio, também explorado pela publicidade, quando esta tenta
evidenciar aspectos técnicos de um produto relacionados com seu preco. E, finalmente, a
ultima postura comportamental de consumo advém do socidlogo Thorstein Veblen que se
baseia nas influéncias sociais externas ao individuo, tais como grupos de referéncia
(GADE, 1980, p. 102), familiares ou formadores de opinido. Estas consideracdes podem
ser transpostas com facilidade para a publicidade, uma vez que se vé com freqiiéncia
anuncios cuja mensagem ¢ fundamentada no desejo de se equiparar a outrem que possui

um determinado status.
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Dando continuidade aos seus estudos, sempre com grande interesse pelas areas de
politica, opinido publica e propaganda, o cientista politico Lasswell elaborou a uma
importante questdo que procurar identificar os elementos fundamentais responsaveis pelo
processo de comunicagdo: quem diz o qué? Para quem? Por qual canal e com que efeito?
Essas perguntas foram fundamentais para se aprofundar os aspectos referentes a cada um
dos elementos. Assim, resultariam, respectivamente, desta premissa as analises de controle,
de contetido, de audiéncia, de suporte e dos efeitos(Mattelart, 2000, p.40). Nota-se que,
naturalmente, os estudos se direcionaram para a andalise conjunta de contetido e dos efeitos,
areas de grande aplicabilidade e que rapidamente suscitaram interesses de ordem politica
(eleigdes e opinido publica), militar, empresarial e mercadologica.

Tais consideragdes foram importadas quase que de forma direta aos estudos da
publicidade, a fim de que se obtivesse maior éxito junto aos consumidores em adquirir 0s
produtos em fun¢do de uma publicidade mais bem elaborada. Dentre as principais
decorréncias desta tendéncia, cujo apice, deu-se conjuntamente com o periodo do milagre
econdmico no pais, destacam-se os estudos realizados por Farina (1982) sobre a influéncia
e o impacto das cores na percep¢do do produto por parte dos clientes, a chamada
psicodindmica da comunicagao.

Nota-se, também, uma semelhanga desses esforcos em relacdo a perspectiva do
Mass Communication Reserach, no sentido de que esses estudos eram tidos como os
fatores preponderantes, sendo Unicos, que condicionavam o é&xito ou fracasso da
comunicagdo, desconsiderando ainda dinamicas mais complexas, tais como questdes de
cunho cultural e dos efeitos de linguagem das comunicagdes, nas quais estdo inseridos nao
somente os consumidores, mas antes de tudo, os cidaddos-receptores, e essas abordagens
serdo priorizadas respectivamente pela Escola de Frankfurt e pelos estudos discursivos da
publicidade.

Deve-se observar, ainda, que nao se pode desconsiderar os estudos feitos acerca da
funcdo cromatica no processo comunicacional; ao contrario, constituem eles em importante
papel na concep¢do visual de uma peca publicitaria, conjuntamente com uma série de
outros fatores (organizagdo dos elementos, fontes,etc), fato que os tornam Tteis e
funcionais até os dias atuais, mesmo diante das mudangas socio-culturais ocorridas das

ultimas décadas.
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1 dnteritet dos it sanbos
Rapida, facil e segura.

UNBANCO _

Fundo alaranjado, cor que propde ambiente convidativo e amigavel, a0 mesmo tempo que mantém a

seriedade. Fonte: http://www.wbrasil.com.br/

Outro estudioso do MCR que trouxe grandes contribuigdes ndo somente para a
publicidade, como também para a sociologia e para a propaganda politica, foi o socidlogo
Paul Lazarsfeld. Em colaboragdo constante de Robert Merton, outro grande sociologo,
Lazrsfeld representou a transi¢do ente o modelo mais restrito desenvolvido por Lasswell e
uma abordagem mais multifatorial dos processos de comunicacdo, adotando de vez, a
postura administrativa dos meios de comunicagdo, de modo a se “preocupar em aperfeigoar
instrumentos de avaliacdo uteis, operatorios, para os controladores de midia” (Mattelart,
2000, p.45).

Dentre suas principais contribui¢des para a area de publicidade e propaganda, tem-
se 0 modelo que media a aprovacao da audiéncia em relagdo a um determinado conteudo.
Este aparelho consistia em um painel através do qual cada individuo da audiéncia
registrava sua aprovagdo ou aversdo ao conteudo da mensagem. Desse modo, apertar o
botdo verde significava aprovacgdo; vermelho aversdo. O intervalo de tempo no qual ndo se
apertava qualquer botdo era considerado como conteudo indiferente. Por fim, para registro
das reagdes, era ligada ao painel uma agulha que oscilava ente altos e baixos sobre um
cilindro de papel, construindo, assim, um mapeamento da qualidade da mensagem.

Embora na época este aparelho, denominado “Lazarsfeld-Stanton”, tenha sido
utilizado em larga escala para avaliar programas de radio e cinema, atualmente, a idéia

deste mecanismo € também explorada por profissionais de marketing politico, com relacao
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a episodios televisivos de propagandas eleitorais, o que nao anula a utilizagdo deste método
na publicidade, também televisiva, embora tal sistematica seja empregada em menor grau.

Além disso, faz-se necessario ainda apresentar outra grande constatacdo de
Lazarsfeld a respeito do processo comunicacional.

Durante seus diversos estudos acerca das etapas intermedidrias a emissao e
recep¢do das mensagens por parte dos individuos, Lazarsfeld notou a ocorréncia do
processo de comunicagdo em dois niveis, a chamada teoria do Two-Step-Flow (Mattelart,
2000, p.48). Nesta, Lazarsfeld, em parceria com Elihu Katz, atenta para a existéncia de um
degrau entre o pdélo emissor e receptor. Este degrau seria constituido por “grupos
primarios” (Mattelart, 2000, p.48), ou seja, pessoas que estariam mais expostas a
informacdo, em especial a midia, de modo que elas se tornassem “lideres de opinido”,

influenciando, assim, a decisdo de outras pessoas com que elas tenham contato.

MCM

SR

N\ CM - Meios de comunicacio de massa MCM - Meios de comunicacio de massa

@ - Individuos isolados que constituem o - Lideres de opinifio
o puiblico

® - Jutros componentes dos grupos
sociais de que faz parte o lider de

(Lazersfeld apud Wolf, 2005, p.39) opinifio

Com este conceito muitas estratégias da publicidade e, sobretudo, do marketing.
Fortaleceram a idéia da existéncia de um lider de opinido, o que permitiu que se comecgasse
a elaborar mensagens dirigidas a grupos formadores de opinido que passariam a se tornar
importantes aliado no processo de influéncia de decisdo de compra, fato que ndo somente
reduziu custos desnecessarios em comunica¢ao, como também a maximizou a eficacia do

processo comunicacional.

4. A Teoria Critica

De forma contemporanea, embora do outro lado do Atlantico, o modelo de estudos
adotado pela Escola de Frankfurt, sobretudo, por meio da Teoria Critica, seguiu uma linha
inversa a linha adotada pelos estudos administrativos dos Estados Unidos. Assim, se em
uma buscavam-se técnicas mais eficientes de formulacdo de contetido publicitario, os

estudiosos da Teoria Critica vao propor uma avaliagdo que ndo somente se contenha em
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avaliar os processos decorrentes da homogeneizacdo da sociedade, mas também, e
principalmente, fazer observagdes criticas sobre os principios sociais que regeriam tais

relagdes de submissdo, como afirma Mattelart:

Escola de pensamento critico ira se interrogar sobre as conseqiiéncias desses novos
meios de produgédo e transmissdo cultural, recusando-se a tomar como evidente a idéia de
que, dessas inovagdes técnicas, a democracia sai-se necessariamente fortalecida.
(Mattelart, 2000, p. 73).

Comprometidos com esta questdo, os estudiosos da Escola de Frankfurt
contribuiram de maneira essencial para o ambito da publicidade, de forma a possibilitar
uma outra perspectiva dela, mais critica do que encantadora.

O aspecto fundamental sobre os quais giram as principais elucidacdes advindas da
Escola de Frankfurt ¢ a expressdo “industria cultural”, utilizada por dois grandes icones
desta linha de pensamento: Horkheimer e Theodor Adorno.

Ao contrario do que propunha a expressao “cultura de massa”, a Induastria Cultural
foi utilizada justamente para substituir o conceito de Comunicagdo de massa, a fim de se
evidenciar um processo um processo que ndo era gerado espontaneamente por parte da
massa, mas sim a ela imposta e de modo padronizado.

Por conseguinte, a sociedade estaria, segundo Adorno e Horkheimer, submetida a
um sistema organizado, no qual a cultura, vista como mercadoria, seria comercializada
para a sociedade, resultando deste processo um declinio agudo da qualidade desses itens
culturais(Wolf, 2005, p.76).

E justamente neste aspecto que a publicidade apresenta-se como um liame entre
esse sistema e a sociedade. Sob esta perspectiva, nota-se um duplo papel da publicidade:
um enquanto meio pelo qual o sistema produtivo capitalista catalisa seus interesses, € outro
enquanto polo criador e emissor de mensagens cujo conteido ddo maior coesdo as praticas
sociais.

Nesse sentido, a publicidade corrobora muitas vezes para os apontamentos da
Escola De Frankfurt, como se v€ nas figuras abaixo, pertencentes a um filme publicitario

do setor de cervejas.
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Fonte: http://www.fnazca.com.br/news/news.php?pag=13&id_news=222#

Mais importante do que o processo de padronizacdo dos produtos, nota-se acima
que o proprio ser humano ¢ representado como mercadoria, fato que além de consolidar a
perspectiva critica, d4& mais um passo em colaboracdo com a sistematica capitalista de

consumeo.

5. O Agenda Setting

Em meio a um cendrio cuja preocupacdo ruma cada vez mais para tentativas de
analise que considerem e correlacionem os mais diversos fatores que atuam na constitui¢ao
pessoal e social do individuo, as chamadas hipoteses contemporaneas da comunicagao sao,
também, fontes das quais emanam contribui¢des para esfera da publicidade e propaganda,
sendo provavelmente o Agenda Setting a principal delas.

Elaborada pelos professores norte-americanos Maxwell McCombs e Donald Shaw,
0 Agenda Setting ou hipétese do agendamento tenta apontar semelhangas notadas entre o
conteudo veiculado pelos meios de comunicagdo de massa e os temas sobre os quais a
sociedade discute em um determinado momento. Assim, assuntos abordados pela midia
tenderiam a ser absorvidos futuramente como parte integrante das preocupagdes da

sociedade, provocando, deste modo, o seu agendamento, como explana Shaw.

“As pessoas tendem a incluir ou excluir dos proprios conhecimentos o que a
midia inclui ou exclui do proprio conteudo. Além disso, o publico tende a
conferir ao que ele inclui uma importancia que reflete de perto a énfase atribuida
pelos meios de comunicagdo de massa aos acontecimentos, aos problemas, as
pessoas.” (Shaw apud Wolf, 2005, p. 143)
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No entanto, ¢ importante ressaltar um aspecto de absoluta importancia referente
aos estudos acerca do agendamento. Apesar de haver pesquisas que confirmem a sincronia
dos assuntos entre os meios de comunicagdo e a sociedade, os veiculos de comunicagao
ndo sdo capazes de influenciar decisivamente na opinido dos receptores sobre determinado
assunto, restringindo, portanto, o poder da midia em somente “impor” o que se discutir,
mas nunca de como o fazer.

Para que se tenha uma melhor compreensdo de como esta problemadtica se
relaciona a publicidade, sd3o proveitosos os apontamentos da Escola de Frankfurt, ja que
esta poe os individuos em constante didlogo com os diversos elementos que o cercam, nao
se restringindo, portanto, seu comportamento a um unico fator. Destarte, considerando a
publicidade como mais um desses fatores que incidem no individuo, e que ela um
importante agente nos meios de comunicacdo em conjunto com as noticias veiculadas pela
imprensa sobre um determinado tema, tem-se como resultado a consonancia entre os
veiculos de comunicagdo, parametro este apontado por Wolf (2005, p.168) como
fundamental para maior éxito do efeito de agendamento.

Recentemente, pdde-se observar um acontecimento que permite ilustrar a relacdo
de consonancia entre a publicidade, a imprensa e a sociedade como um todo. Trata-se da
visita da maior autoridade catdlica ao Brasil, o Papa Bento XVI. Tal acontecimento ndo
somente foi abordado intensamente pelos meios de comunicagdo, em especial a imprensa,
como também foi incorporado a agenda tematica da sociedade, com um suporte advindo
também da publicidade. O agendamento faz a conexdo com a teoria dos usos e
gratificagdes, também afiliada as vertentes psicologicas da mass communication research,
buscando identificar atributos que criem uma pré-disposi¢ao favoravel aos bens anunciados

COmo no aniincio a seguir.
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[E DEUS NO CEU E ELE NA TERRA.

Fonte: http://www.wbrasil.com.br/

6. Os estudos da linguagem na publicidade

A linguagem publicitaria ¢ outra dimensao fundamental da teoria da comunicacao,
mas esta ¢ vista por muitos como um meio de abordagem dos publicos, quando na
realidade ela se trata de uma referéncia paradigmatica que estuda a representacdo dos
discursos, ndo apenas da publicidade, mas de toda e qualquer producdo discursiva das
midias.

Nessa referéncia, deparamo-nos com o aspecto possibilitador dos processos
comunicacionais, que se constitui pelo fendmeno da linguagem. Toda e qualquer forma de
representacao, do pensamento e dos processos interagdo social acontecem na mediacdo da
linguagem como discutem Schaff (1974) e Bakhtin (1995).

Estes dois autores, em suas discussdes especificas, formulam reflexdes que nos
fazem identificar a linguagem e o pensamento como elementos indissocidveis
(Schaff,1974) e que se manifestam na dindmica social, interacdo social dos individuos pela
e na linguagem, que a partir de seus signos e em uma dada ambiéncia discursiva,
conseguem estabelecer valores, os significados e os sentidos atribuidos as relagdes sociais,
na medida em que os signos da linguagem refletem e refratam a realidade, conforme o

pensamento de Bakhtin (1995,p.31).
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Portanto, os mesmos signos que dao a existéncia da linguagem sdo representagdes
sociais que trazem consigo seus conflitos e contradigdes socioculturais, proprios da
condi¢do de existéncia humana, trazendo também uma légica de representagdo que cria
estruturas estruturantes, que podem enquadrar neste rol as linguas e os sistemas de
linguagem midiaticos. A midia, como produtora de mensagens ¢, na dimensao institucional
social, um sujeito produtor e decodificador de discursos/mensagens, cujas linguagens se
caracterizam como estruturas estruturantes, capazes de veicular ideologias (valores,
significagdes e sentidos), em mensagens, estruturas estruturadas, que em si trazem
representacdes que veiculam sentidos para e sobre os mundos em que circulam.

Dessa maneira, recorremos aos postulados de Foucault (1995), para justificar que as
representacdes, em suas manifestacdes de linguagem, ambiéncias discursivas, indicam uma
dimensao epistémica, ou seja, uma forma de conhecer o mundo, o que implica considerar
os estudos sobre os efeitos e sentidos das linguagens midiaticas como locais legitimos para
a analise e reflexdo das representacdes sociocuturais, passiveis de investimentos teoricos
na area da linguagem (lingliistica e semioticas) que, ao longo do Século XX, trouxeram
grandes contribui¢des para os estudos da comunicagao.

A exemplo desse tipo de contribuicdo indicamos a leitura do artigo de
SANTARELLI e SOUZA (2006), onde as autoras resgatam os principais modelos de
leitura das mensagens publicitarias nas referéncias tedricas da semiologia a semidtica
francesa e seus desdobramentos nos estudos contemporaneos da linguagem publicitéria.

Nesses estudos as mensagens/discursos, como objetos autonomos, ganham vida
durante a sua veiculacao nos meios, manifestando intencionalidades proprias, que trazem
marcas do polo da emissdo e do podlo da recepcao, ainda que este ultimo polo se apresente
na perspectiva de leitura idealizada ou programada pelas intencionalidades do primeiro. A
mensagem publicitaria, como qualquer discurso, ¢ espelho de seu tempo e espago,
modulando o ser dos individuos que por ela sdo estimulados, em um processo de duas vias,
o que coloca a linguagem publicitaria como co-fabricadora das realidades.

Nos trabalhos sobre linguagem publicitaria cabem os estudos estéticos, estilisticos,
de retdrica, de argumentagdo sobre os processos de significacdo e produgdo de sentido das
mensagens de propaganda. Isso engloba também os estudos dos mecanismos formais da
enunciacdo discursiva (sujeito, espaco e tempo), em suas varias possibilidades de
manifestacdo dos discursos da publicidade e da propaganda, considerando a sua

pluralidade signica materializada em expressdes verbais e nao-verbais. Os estudos e
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criticas sobre a producao de sentido dos discursos da propaganda sdao muitos freqlientes e
tém aberto caminhos proficuos para o didlogo com as demais dimensdes da comunicacao

publicitaria.

7. Consideracdes finais

Exposto o contetido da reflexdo, nota-se que as consideragdes construidas ao longo
do século XX a respeito dos processos comunicacionais, sejam eles provenientes da
América ou da Europa, ainda dialogam com o ambito da publicidade e propaganda, mesmo
com o decorrer de varias décadas que resultaram em grandes mudangas no comportamento
da sociedade e, naturalmente, do consumidor. Viu-se também que a relagdo existente entre
as teorias nao se dd de maneira eqiiitativa, mas sim em maior ou menor proximidade com
os atuais padroes da dindmica social, fato que parece evidenciar uma maior
compatibilidade com as teorias cujos apontamentos procuram compreender o individuo no
espaco de modo complexo, onde inimeros fatores sdo responsaveis por modifica-lo, tanto
em curto como em médio prazo.

Assim, sdo proveitosos os estudos da Escola de Frankfurt, bem como os
apontamentos da fase final do Mass Communication Research, bem como os estudos da
linguagem publicitaria. Finalmente, notam-se ainda presentes na publicidade tanto
abordagens mais pontuais e antigas, frutos das primeiras décadas dos estudos
administrativos, tais como comportamento e a psicodindmica das cores, como também
hipdteses mais recentes, a exemplo do processo de agendamento da sociedade proposto
pelo Agenda Setting, cuja contribuicdo também parece emanar da publicidade.

Mas ¢ importante destacar que, pela tradigdo da pesquisa cientifica purista, a
filiacdo a uma dessas abordagens, implica na negacdo das outras, o que dificulta os
avangos na pesquisa desta drea da comunicagdo, centrada principalmente na Teoria Critica,
nas teorias da Mass Communication Research e nos estudos da linguagem, pois a
complexa compreensao da publicidade e propaganda depende de uma visao interdisciplinar
capaz de transitar em vdarias dessas abordagens, dependendo dos interesses de pesquisa,
resgatando inclusive os principios empiristas da Escola de Chicago e da antropologia aos
estudos da propaganda, essencialmente no que diz respeito as relagdes com a recepgao

publicitaria e as praticas de consumo delas decorrentes. Tudo isso cria um novo e
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complexo repertorio teorico para futuras leituras mais inovadoras a serem empreendidas

sobre a comunica¢do mididtica publicitaria.
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