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Resumo

O artigo propde-se a discutir sobre os estudos da recep¢ao publicitaria, tendo em vista a
necessidade de aprimorarmos bases referenciais que viabilizem compreender a relacao entre a
publicidade e os receptores. Para isso, o trabalho parte de apontamentos empiricos levantados
em um estudo de recepgdo ja concluido. A analise apresenta trés pontos cruciais para o
desenvolvimento de protocolos metodologicos que elucidem a investigagdo da recepgdo da
publicidade: o fluxo publicitario, a apropriacdo de representacdes € a baixa memoria do
receptor. A partir da reflexdo, percebemos, empiricamente, que ainda ha grandes desafios para
o aperfeicoamento das pesquisas que estudam a relacdo entre os atores sociais € 0s anuncios
publicitarios, sobretudo quanto aos procedimentos metodologicos de observagdo e andlise.

Palavras-chave: Recepcao da Publicidade; Desafios Metodologicos; Fluxo Publicitério.

Abstract

The article purposes to discuss about advertising reception studies, considering our need to
improve referential bases to enable the understanding of the relation between advertising and
receptors. For this, the research starts with some empirical notes from a concluded reception
study. The analysis introduces three crucial points for the methodological protocols
development which elucidate the advertising reception investigation: advertising flow,
appropriation of representations and receptor’s low memory. From the reflection, we
realized, empirically, that there are still great challenges to enhance the researches that study
the relation among social actors and advertisement, especially as for the methodological
procedures of observation and analysis.

Key words: Advertising Reception, Methodology,; Advertising Flow.

Resumen

El articulo se propone discutir los estudios de recepcion de publicidad, teniendo en cuenta la
necesidad de aprimorarmos bases referenciales que permiten entender la relacion entre la
publicidad y los receptores. Para ello, el articulo presenta notas empiricas planteadas en un
estudio de recepcion ya terminado. El andlisis presenta tres puntos cruciales para el
desarrollo de protocolos metodologicos para dilucidar la investigacion de la recepcion de la
publicidad: el flujo de publicidad, la propiedad de las representaciones y de poca memoria
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del receptor. A partir de la reflexion, nos damos cuenta, empiricamente, que aun existen
importantes retos para mejorar la investigacion el estudio de la relacion entre los actores
sociales y los comerciales, en especial los procedimientos metodologicos de observacion y
andlisis.

Palabras clave: Recepcion de Publicidad; Desafios metodologicos; Flujo de la Publicidad

1. BREVE REFLEXAO (EPISTEMOLOGICA) SOBRE O CAMPO DA
COMUNICACAO

Para inicio de conversa, precisamos relembrar o quanto o campo das Ciéncias da
Comunicagao ¢ questionado, o que propicia muitos debates em busca de fronteiras menos
ténues, que o definam claramente perante a grande area das Ciéncias Sociais ¢ Humanas. A
discussdo epistemoldgica surge, sobretudo, devido a particularidades do préprio campo,
relacionadas a interdisciplinaridade, as quais, a0 mesmo tempo em que o caracterizam, O
inserem em um horizonte aberto, por vezes confuso, em relagcdo a areas do conhecimento ja
consolidadas, como a Sociologia e a Antropologia. Outra questao estd associada ao fato de o
objeto de estudo da comunicagdo ser algo presente no cotidiano, dominado pelo senso comum
das pessoas, o que permite a todos manusea-lo e experimenta-lo. Essa situacao gera certa falta
de reconhecimento e de credibilidade das pesquisas da area, tratadas, em muitos casos, como
superficiais e sem relevancia cientifica no espago académico.

Ainda, a especificidade temporal da dindmica do processo comunicativo — dos seus
objetos — exige que saibamos lidar com uma realidade mutavel e, por vezes, dificil de
apreender. A situagdo decorre das avancadas tecnologias da comunicagdo e,
consequentemente, da velocidade de circulagdo das informagdes. Esse fato propicia outra
temporalidade social, a qual, estimulada pela técnica, afeta profundamente a experiéncia
individual e coletiva, redefinindo o tempo e o espaco em que vivemos. Ou seja, “os
acontecimentos estdo sempre a frente da possibilidade de que sejam interpretados pelos
individuos, assim como o derrame social das tecnologias da comunicagdo esta a frente da sua
interpretagdo pelas formas individuais e coletivas de consciéncia” (SODRE, 20017, p.19).

Portanto, “esta ¢ a realidade com que tem de lidar a comunicagdo, enquanto que as
classicas ciéncias sociais se reserva um estatuto temporal, onde ¢ possivel a consciéncia
interpretar e saber” (ibidem). No entanto, também ¢ necessario fazer a mea-culpa, visto que o
contexto de instabilidade ¢ reflexo da postura de muitos pesquisadores da Comunicagdo.
Afinal, conforme Sodré (2007, p.16), € preciso que os estudiosos “se preocupem mais com a

precariedade teorica de suas analises”. Com base nesse argumento, o que pretendemos
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ressaltar ¢ que ainda observa-se certo desinteresse pela definicdo do campo e de suas bases
tedricas referencias. Nesse sentido, Franca reconhece, dentro das Teorias da Comunicagao,
“alguma negligéncia e at¢é mesmo um certo ostracismo no tratamento dos fundamentos
tedricos de nossa area; uma ‘quase falta de nobreza’ na discussao do objeto da comunicagao,
das suas bases teoricas € metodologicas™ (2001, p.2). Como consequéncia, percebemos, ainda,

uma falta de coesdo entre autores e a tentativa de defini¢do de aspectos tedricos vitais da area.

A comunicagdo ¢ concebida como instrumento (rddio, jornal, revista, televisdo,
internet e outros) a ser analisado, ou entdo como mero pretexto para a resolucdo de
um problema da disciplina em questdo, tal como o de suprir uma caréncia analitica
frente & multiplicacdo dos dispositivos informacionais na cultura contemporanea.
(SODRE, 2007, p.15).

Apo6s a breve explanacdo sobre a conjuntura de nosso campo, ndao podemos
desconsiderar que o contexto epistemoldgico da comunicagdo — aqui apresentado em linhas
gerais e associado ao fato de ser uma Ciéncia ainda jovem — também ¢ responsavel pelas
fragilidades que caracterizam certas linhas de pesquisa que investigam o0s processos
comunicacionais, entre elas a da comunicagdo publicitaria. Neste caso, abordagens restritas ao
viés do marketing e da psicologia produziram, historicamente, uma visao limitada e
determinista da pratica publicitaria, o que, inclusive, privou-a, muitas vezes, de valor
cientifico. No entanto, “ja se foi o tempo em que os anuncios publicitarios carregavam o
estigma de objetos de estudo ilegitimos ou eram incapazes de atrair a atencdo de
pesquisadores desligados da pratica profissional” (MAZETTI, 2011, p.1).

Dessa forma, o presente trabalho busca discutir questdes metodologicas a respeito da recepgao
da publicidade, tendo como base os achados empiricos de um estudo ja concluido'. Nossa
proposta ¢ de carater reflexivo e ndo tem a inten¢do de findar a discussdo, mas a de colocar
em pauta tais apontamentos e estimular o avanco e a definicdo de um protocolo tedrico-
metodologico de investigagdo empirica da mensagem publicitaria. Inicialmente, situados na
vertente latino-americana dos Estudos Culturais, refletimos teoricamente sobre a dimensao
social e simbolica da publicidade e o seu processo de recep¢ao dentro da ideia de um fluxo
continuo de anuncios. Com este cenario, na sequéncia, analisamos trés importantes pontos
para pensarmos a recep¢ao publicitaria: o fluxo publicitario, a apropriacao de representagdes e

a baixa memoria de antncios do receptor.

' SANTOS, F. B. Masculinidade em anuncio(s): recep¢do publicitaria e identidade de género. Dissertagio
(Mestrado em Comunicacdo), Universidade Federal de Santa Maria, Santa Maria/RS, 2012. Disponivel em:
<http://w3.ufsm.br/poscom/wp-content/uploads/2013/05/Disserta%C3%A7%C3%A30-Filipe.pdf.>. Acesso em:
21 fev. 2014,
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2. (RE)PENSANDO A PUBLICIDADE: ASPECTOS TEORICOS

As limitacdes tedrico-metodologicas enfrentadas pelos estudos da comunicagdo
publicitaria, ainda hoje, sdo consequéncia de abordagens limitadas que dominaram
historicamente o campo de pesquisa. Tal situagdo ¢ decorrente da baixa produtividade de
teorias que problematizem, sistematizem e sustentem a complexidade do fendmeno
publicitario imbricado ao viés cultural. Provavelmente, essa condi¢do seja o reflexo de
perspectivas superficiais, do ponto de vista das problemadticas propostas, focadas apenas em
analises econdmicas ou isoladas na mensagem publicitaria.

Nosso questionamento ndo se concentra no privilégio dado a producao ou a mensagem
publicitdria, mas na caréncia dessas pesquisas em desenvolver um ponto de vista
sociocultural, perspectiva preconizada pelos estudos de recepgao. Ressaltamos que tal cendrio
se estabelece, também, devido aos proprios profissionais e pesquisadores aceitarem uma visao
polarizada e teoricamente pouco desenvolvida de suas areas praticas de atuacdo. Essa ideia
reforga a (quase) inexisténcia de concepgdes tedricas sobre a publicidade e, por conseguinte, a
falta de consolidagdo do campo de estudos. Com vistas a superagdo da problematica,
entendemos ser preciso reconhecer a publicidade como processo imerso em um contexto
efetivamente cultural e de carater interdisciplinar, independentemente da tematica de pesquisa
adotada.

Jacks (2002) explicita a situacdo através do levantamento das pesquisas realizadas nos
Programas de P6s-Graduagdo em Comunicagdo no Brasil, na década de 1990, o qual detectou
que os estudos alocavam-se em dois eixos de analise: 1) a perspectiva econdmica funcional,
que buscava verificar a funcionalidade e a eficdcia economica da publicidade como uma
técnica de venda; 2) a critica denuncista, que tinha como questionamento e critica o poder de
manipulagdo e alienagdo da publicidade. Nessas abordagens ha a compreensao de “que o
mundo social ¢ unicamente determinado pelas condigdes criadas pelas atividades
publicitarias, desconsiderando-se outros condicionantes macro e microssociais que fazem
parte desta relacao” (PIEDRAS, 2009, p.21).

Nesse sentido, ainda ha necessidade de estabelecer-se uma discussdao de carater
epistemologico, que entenda a natureza multifacetada da publicidade e ultrapasse as questdes
puramente econdmicas, considerando, sobretudo, o contexto da sociedade contemporanea.
Deve-se compreender a publicidade articulada aos contextos sociais nos dmbitos macro e
micro, nos quais os atores estdo em constante socializagdo, realizando praticas e construindo

as suas identidades. Segundo Jacks, a superacdo das fragilidades das pesquisas esta
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condicionada ao ‘“desenvolvimento de teorias e metodologias adequadas para pensar o

fendmeno da publicidade no mundo contemporaneo” (2001, p.211), fato que parece ter sido

negligenciado antes mesmo de constituir-se uma defini¢do.
[...] sdo poucas as reflexdes voltadas para o exame sistematico de um discurso tao
central quanto o publicitario. No campo da Comunicagdo, em particular, e das
Ciéncias Sociais, em geral, a publicidade deveria aparecer como tema de interesse
central para pesquisadores, pois estudar imagens, valores e ideologias que essas
mensagens expressam, ocupando espagos urbanos, paginas de revistas e jornais se
misturando as produgdes de radio, televisdo e cinema, € buscar conhecer valores,

conceitos, modelos de ser, agir e se relacionar na sociedade contemporanea.
(ROCHA em prefacio de GASTALDO, 2013, p.11).

Contudo, o problema nao estd limitado apenas a falta de produgdes académicas que
discutam a publicidade. Ao resgatarmos a historia do desenvolvimento das Teorias da
Comunicagao, percebemos que o discurso publicitario ganhou espaco em diversas correntes
tedricas desde os principios funcionalistas. Na verdade, nos referimos ao fato de a produgdo
académica contemporanea voltada a publicidade estar bastante isolada em artigos, o que, por
falta de sistematizagdo e didlogo de perspectivas, nao possibilita a formulacao de bases mais
concretas para a elaboracdo de uma Teoria da Publicidade, a exemplo daquelas que sustentam
e embasam o debate no campo jornalistico (LONDERO, 2011). Por conta disso, ndo raro,
deparamo-nos com discussdes que ainda buscam definir a publicidade, na tentativa de sair da
inércia conceitual que a trata, exclusivamente, como um instrumento econdmico.

Do mesmo modo, “a auséncia de paradigmas sedimentados no campo da publicidade
gera uma confusdo entre as diferentes abordagens adotadas pelos pesquisadores, o que
desestimula o didlogo académico e obscurece possiveis caminhos de investigagdo”
(MAZZETI, 2011, p.3). Essa nocdo pode ser uma consequéncia da falta de espacos
académicos especificos que concentrem, articulem e proponham uma rede de pesquisadores
das diferentes perspectivas da area — como ¢ o caso do Encontro Nacional de Pesquisadores
em Publicidade e Propaganda’, no Brasil, que tem o objetivo de propor discussdes frutiferas
que teorizem e embasem nosso campo de estudos a partir da sistematizacdo de diferentes

vertentes e perspectivas investigativas.

? Evento acolhido, desde 2010, pelos docentes da linha de pesquisa “Consumo e Usos Midiaticos nas Préticas
Sociais”, do Programa de Pés-Graduagdo em Ciéncias da Comunicagdo, que compde o Departamento de
Relagdes Publicas, Propaganda e Turismo (CRP) da Escola de Comunicagdes e Artes (ECA) da Universidade de
Sdo Paulo (USP). Configura-se como a principal atividade dos pesquisadores em Publicidade e Propaganda e
Comunicagdo e  Consumo do Brasil, a qual ocorre anualmente. Disponivel em:
<http://www.eca.usp.br/Propesq/apresentacao.html>. Acesso em: 21 de fev. 2014.
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Conforme afirma Rocha (1995), ¢ preciso que o “mundo da publicidade” cause-nos
inquietude, sendo pensado como um “registro eloquente da experiéncia social
contemporanea” (idem, 2006, p.11), uma maneira de conhecermos a nossa propria sociedade.
Esse entendimento estimula reflexdes tedricas densas sobre as praticas publicitarias,
reconhecendo os antncios como um fendmeno verdadeiramente social e, portanto, um
produto cultural. E a partir da perspectiva dos Estudos Culturais que julgamos possivel
desvendar o (imenso) universo publicitario, cada vez mais presente em nosso cotidiano, € a
sua relacdo com as diferentes esferas da sociedade. Ou seja, percebemos a narrativa
publicitaria como parte e fruto do fazer social e da realidade dos sujeitos.

A propaganda comercial produz ha décadas um rico, vasto e complexo material de
investigagdo. Suas relagdes com a economia e a cultura, suas tentativas de persuadir
o publico e sua vocagdo para oferecer representacdes culturais estio mergulhadas em
ambivaléncias, tensdes e contradigdes que estdo presentes também em outras areas
do tecido social. Explicitar, debater e desenvolver estas perspectivas tedricas

multidisciplinares ¢ fundamental para a evolugdo dos estudos sobre a publicidade no
campo da comunicagdo. (MAZETTI, 2011, p. 11).

Nesse interim, destacamos a importancia de abarcar outros aspectos que envolvam o
processo publicitario, como: os valores de quem produz a mensagem e aqueles que circulam
socialmente (acionados para compor o discurso publicitario); os sentidos agenciados nos
anuncios; as mediagcdes que balizam a relagdo dos receptores com a publicidade. Assim,
acreditamos ser necessario um eixo tedrico que articule as nogdes econdmicas e culturais da
publicidade, tendo em vista a sua atual configuragdo como um fendmeno cultural e social
contemporaneo. Como exemplo dos aportes para se trabalhar nessa perspectiva, Casaqui
destaca a Teoria das Mediagdes de Martin-Barbero, a qual define como uma associagdo que
“busca contemplar fendmenos que tensionam os limites da publicidade, mantendo o sentido
da comunicagdo persuasiva vinculada ao consumo, porém com modos complexos de
configuragdo discursiva e de interlocu¢do com os sujeitos identificados como consumidores”.
(2011, p. 133).

Embora a perspectiva socioecondmica tenha se desenvolvido e ganhado interesse
cientifico mais recentemente no campo dos Estudos Culturais, devido ao hoom midiatico e do
consumo das ultimas décadas, a sua relevancia ja era observada nos estudos de um dos seus
precursores, Raymond Willians, ainda na década de 1960. Naquela época, o autor alertava que
a comunicacao publicitaria extrapolara a fronteira das transagdes econOmicas € passava a ser

um espaco que promove valores pessoais € sociais. Para ele, tal nocdo somente serad
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compreendida “se pudermos desenvolver um tipo de andlise total onde os fatores econdmicos,
sociais e culturais sejam visivelmente relacionados” (apud LONDERO, 2011, p. 15).

A publicidade configura-se como um expoente objeto de estudo, uma vez que retrata e
dissemina os valores ¢ as ideias vigentes dos periodos historicos da sociedade. A analise dos
anuncios contemporaneos possibilita entender como os diversos padroes de sociabilidade, que
historicamente circularam no dmago social, sdo redefinidos e recebem novo status na e pela
narrativa publicitaria. Nesse sentido, ainda que a publicidade possa ser restringida a um
estimulo as vendas, igualmente ela “pode ser entendida como um processo comunicativo,
cujas mensagens persuasivas sdo produzidas e recebidas em contextos contraditorios,
implicados tanto pelo sistema hegemoOnico da estrutura econdmica quanto pelas praticas
culturais dos sujeitos” (PIEDRAS, 2009, p.20).

Assim, percebe-se a importancia de investiga-la a partir do viés de quem a recebe e
confere sentido social ao seu discurso — o receptor. Por conta disso, adotamos a perspectiva
que relaciona o fendmeno publicitario aos aspectos culturais (Estudos Culturais) para
compreender a sua dindmica, pois, ao ‘“considerarmos simultaneamente as dimensdes
econOmica, politica e cultural na andlise da publicidade, chegamos a sua definicio como
fendmeno cultural cuja natureza ¢ multifacetada” (PIEDRAS, 2009, p. 59). Dessa forma,
reconhecem-se os elementos, os valores culturais reeditados pelos aniincios (anteriormente
aceitos e reproduzidos socialmente) e a forma como sdo novamente significados e apropriados
pelos sujeitos, considerando que “os elementos de uma cultura e suas significagdes podem ser
utilizados para criar em planos multiplos e entrelagados a mensagem contida no anuncio”

(ROCHA, 1995, p.85).

3. NOTAS SOBRE OS ESTUDOS DE RECEPCAO EM PUBLICIDADE

A baixa produtividade de pesquisas académicas (dissertacdes e teses) sobre a
publicidade, que caracterizou a década de 1990, no Brasil, segundo aponta o levantamento
realizado por Jacks (2002), parece refletir, ainda hoje, sob o cenario investigativo da
comunicac¢do publicitaria. Isso porque, como se sabe, em muitos casos sdo tais trabalhos os
que geram novas questoes, propdoem modelos tedrico-metodologicos e contribuem com outras
publicacdes da area. A presente situacao fragiliza o campo de estudo, afinal, “na medida em
que se multiplicam as vias de circulagdo e as formas de apropriagdo e (re)producao da
publicidade, os papéis das mensagens, produtos e receptores merecem uma atencao

diferenciada” (OLIVEIRA-CRUZ, 2013, p. 14).
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No que diz respeito aos estudos empiricos, o cenario ¢ considerado ainda mais
preocupante, pois o uso da publicidade em estudos de recep¢do na comunicagdo manteve-se
escassa também nos anos 2000 (JACKS, 2010). Nas duas décadas aqui consideradas (1990-
2009), foram apenas dezenove trabalhos empiricos de recepg¢do que tiveram a publicidade
como objeto de investigacdo. Para a autora, embora haja visivelmente um acréscimo
quantitativo na producdo, isso se torna inexpressivo quando se leva em consideragdo o
aumento do numero de programas de pds-graduagdo em Comunicacao no Brasil. Do mesmo
modo, pouco se avangou qualitativamente, em especial na conceituacdo € em termos
metodologicos. Destacamos que, com base no conhecimento sobre a produ¢ao no campo, se
atualizarmos os dados com informagdes dos ultimos quatro anos (2010-2013), é possivel
perceber que o cendrio se mantém semelhante. Portanto, ndo se evidencia crescimento e
desenvolvimento na perspectiva dos estudos de recep¢ao publicitaria.

Tal situagdo compromete os trabalhos (ainda poucos) desenvolvidos recentemente
sobre recepgdo publicitaria. A falta de referéncias solidas e de experimentagdes dos aspectos
metodologicos torna as pesquisas carentes de modelos que permitam observar empiricamente
0 “objeto” de modo eficaz, bem como compreender as complexas relacdes e interagdes entre
as intengdes de quem planeja a apresentacdo publicitdria de uma mercadoria (produto ou
servico) e os seus potenciais consumidores. Como consequéncia, percebemos, ainda, uma
“pobreza do instrumental tedrico-metodologico empregado nas investigagcdes que abordavam
o fendmeno publicitario” (MAZETTI, 2011, p.2), visto a incipiéncia da articulacdo teorica
com outras disciplinas.

Buscamos, entdo, discutir a publicidade dentro do contexto social contemporaneo com
o objetivo de langar perspectivas que superem ou, a0 menos, contribuam para a superagao da
realidade apresentada. Entendemos que a analise isolada na mensagem publicitdria ou no
veiculo escolhido estrategicamente para transmiti-la ndo € capaz de revelar o potencial do
discurso em questdo junto a sociedade, pois € somente através da recepgao/consumo dos
anuncios que, efetivamente, os sentidos sdo gerados e incorporados pelos atores sociais.
Portanto, consideramos fundamental a anélise do contexto cultural e social, visto que ¢ nele
que ocorrem a validagdo e a reproducao do discurso publicitario.

A comunicac¢do publicitdria caracteriza-se como um sistema de movimento continuo,
ininterrupto e de mutua interagdo entre a esfera da produgdo e da recepg¢dao. No processo,
circulam valores e desejos de interesses pessoais € sociais, tanto dos consumidores quanto dos
produtores do discurso, perpassados pelas 16gicas econdmicas. Isto €, “se, em um momento as

praticas de recepcao oferecem subsidios para determinar a producao dos antincios, em outro, a
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estrutura econdmica e as praticas de produ¢do condicionam sua recepcao” (PIEDRAS, 2009,
p-80).

De um lado, o da produgdo, encontram-se as logicas capitalistas de mercado, que,
invariavelmente, impdem as suas regras, bem como as proprias da criacdo (interesses
comerciais e corporativos, ideologias pessoais ¢ das empresas, aspectos tecnoldgicos), as
quais submetem e condicionam a mensagem publicitaria. De outro, o da recepgao, estdo os
interesses do publico-alvo e a sua cultura, mediados por intmeras particularidades dos
sujeitos (Ex: classe, género, faixa etdria), que, ao serem detectadas, através de pesquisas de
mercados e tendéncias, subsidiam a criagdo publicitaria.

A perspectiva cultural da recepg¢ao publicitaria justifica-se pelo nosso interesse de
observar a relacao de receptores com os anuncios. Isso nao quer dizer que desconsideramos as
questdes econdmicas que envolvem a relacdo, mas que propomos um recorte para a analise do
processo da comunicacdo publicitaria. Sendo assim, o objetivo ndo ¢ apresentar uma
abordagem materialista da narrativa publicitaria, nem tampouco desvincula-la do capital. A
ideia € pensa-la a partir da relagdo direta com a cultura e os seus agentes, haja vista que, em
nossa compreensao, ¢ no ato da recepcao, aqui considerado como o espaco de “consumo” dos
anuncios, que, efetivamente, ha o encontro e a relagdo entre a mensagem publicitaria e os
atores sociais. Ou seja, a recepcao ¢ o momento/espaco de (re)produgdo de (novos) sentidos.

A publicidade ¢ um processo em que sujeito e produto definem-se mutuamente
(ROCHA, 2006). Entretanto, adaptamos e ampliamos tal afirma¢do a nocao de que, assim
como a mensagem publicitaria influencia o comportamento de quem consome o anuncio,
também ¢ inspirada pela cultura vivida dos individuos. Isso nos permite pensar que a
publicidade ¢ um produto midiatico e cultural, que com as suas representacdes sociais, ¢
capaz de, através do seu consumo simbolico — a recepgao —, servir como referéncia para que
os individuos construam as proprias identidades, independentemente da aquisi¢do e dos usos
de produtos e servicos adquiridos.

Para além do estimulo & compra, a publicidade ocupa um espaco privilegiado na
cultura contemporanea. Ela ¢ capaz de explicar a ordem social e simbolica de periodos
historicos, tendo em vista as suas incontdveis representacdes de valores, comportamentos,
situagdes, acontecimentos e sujeitos. A narrativa publicitaria insere-se cotidianamente nas
relagdes humanas e sociais e reinventa-se junto aos individuos, tornando-se, assim, um
elemento que ultrapassa os limiares econdmicos, formando um sistema conceitual que circula
na ordem coletiva, “um caminho para o entendimento de modelos de relagdes,

comportamentos e da expressao ideoldgica dessa sociedade” (ROCHA, 1995, p.29).
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Com base nessa concepgao, o discurso publicitario oferece aos receptores mais do que
produtos e servigos. Interesses financeiros a parte, ele disponibiliza aos atores diversas
representacdes que se articulam, se reinventam e se reproduzem nas relacdes cotidianas
(quase sempre de maneira imperceptivel). E composto por modos de ser e socializar, estilos
de vida, opinides, valores ¢ manuais de etiqueta que transcendem a materialidade e o
financeiro, colocando-se a disposicao de uso, independentemente de sexo, raca ou classe.
Mazetti reitera essa abordagem, afirmando que: “se uma das principais fun¢des da publicidade
seria verbalizar os poderes comunicativos dos bens de consumo, as representagcdes sociais
produzidas pelo discurso publicitario ndo se limitariam a esfera das mercadorias” (2011, p. 8).
Portanto, a mensagem publicitaria ¢ passivel de apropriagao, mesmo sem o uso dos produtos,
e serve como suporte e orientacao para que os individuos organizem-se, estabelecam relacdes

e construam as suas identidades.

4. DIFICULDADES METODOLOGICAS PARA PENSAR A RECEPCAO
PUBLICITARIA

A nossa intencao ¢ apontar e discutir alguns aspectos metodoldgicos que consideramos
decisivos para investigar a recep¢do da publicidade. Os questionamentos foram suscitados a
partir da realizacdo do estudo empirico intitulado “Masculinidade em anuncio(s): recepcao
publicitaria e identidade de género” que, ao nosso ver, apontou desafios para novas pesquisas
que se proponham a compreender as relagdes dos atores sociais com as representacoes
promovidas pelos antincios publicitarios contemporaneos. A discussdo parte de dificuldades
enfrentadas na realizagdo da pesquisa, nas quais reconhecemos aspectos importantes a serem
debatidos no ambito da recepcgao publicitaria. O fato refor¢a o quanto o campo de estudos da
recepcao ainda possui desafios no que diz respeito a necessidade de desenvolverem-se

ferramentas metodologicas mais eficientes e capazes de contemplar a andlise da relagdo

sujeito/anincios.

4.1 O fluxo publicitario, a apropriaciao de representacdes e a baixa memoria do receptor

O primeiro aspecto refere-se a questao do fluxo publicitario caracterizar-se como algo
continuo ¢ concomitante em diversos suportes mididticos. Através da circulagdo de um
conjunto multiforme de antncios, a publicidade se configura “como um discurso continuo, €
ndo como campanhas particulares, cuja analise isolada ndo revela a totalidade das dimensdes
com as quais essa forma de comunicagao se articula” (PIEDRAS, 2009, p. 95). Portanto, trata-

se de um heterogéneo “mundo dos antncios” (ROCHA, 1995), que sdo disponibilizados
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cotidianamente, abarcando, desde as logicas da producdo e dos meios técnicos, até as
contradigdes da recepcao.

Por conta do contexto, nos deparamos com um verdadeiro desafio metodologico para
os estudos de recep¢ao da publicidade: apreender o fluxo dos anuncios, sem que, a0 mesmo
tempo, ocorra a sua ruptura e o deslocamento do objeto (anuncio ou campanha) de
investigacdo para fora do local de recebimento. Do contrario, acreditamos que a analise
isolada pode gerar concepcdes divergentes ou superficiais sobre a relagdo entre receptores e
anuncios. Ainda, esse impasse € reforcado pelo fato de os meios e os formatos serem parte
estratégica da mensagem e, portanto, da persuasio do publico. No entanto, embora
entendamos que o caminho que propomos seja o mais adequado, € preciso reconhecer a
dificuldade e a auséncia de instrumentos metodologicos capazes de abarcar todo ou, até
mesmo, parte da continuidade do fluxo publicitario. Além disso, € necessario considerarmos o
tempo e o recurso humano, que sdo restritos para a realizacao de pesquisas em programas de
poOs-graduacao.

Também sobre o fluxo publicitario, destacamos questdes referentes a composicao do
corpus de andlise em pesquisas de recepcao. Se pensarmos apenas na observagdo € no
recolhimento de todos os antincios, ainda que limitados a uma marca ou a um segmento de
produto circulante no fluxo publicitario, a analise ja requereria um imenso esfor¢o. Assim, a
inser¢cao no campo poderia ser inviavel, no que se refere ao acompanhamento da amostra. Isso
porque, mesmo que ela seja reduzida, no contexto didrio, o fluxo continuo extrapola os
tradicionais espagos publicitarios e esta inserido cotidianamente em diferentes locais, muitas
vezes de forma ndo explicita. Essa situacdo j& foi detectada por Casaqui (2011), quando o
autor tratou do processo de publicizacao.

Diferentemente da telenovela ou do telejornalismo, que possuem espacgos € horarios de
veiculacdo determinados na programacdo, conhecidos previamente pelos receptores (o que
sugere uma ritualidade no consumo dos produtos midiaticos), a publicidade estd pulverizada
dentro e fora dos intervalos comerciais. E o caso do merchandising, das pecas e chamadas que
circulam nas midias digitais, nos outdoors e luminosos, nas paginas dos jornais e das revistas
e, ainda, de mais uma infinidade de possibilidades de promog¢do das marcas e dos produtos
que nos interpelam cotidianamente. Além disso, hd uma incontavel quantidade de segmentos
e tipos de publicidades veiculadas constantemente, fator que atua como uma dificuldade a
mais no processo investigativo de uma tematica especifica. Por exemplo, a realizacdo de uma
etnografia da midia televisiva sobre um produto mididtico, em um periodo determinado, nao

garante a veiculacdo de anuncios que tratem da representacio do homem com foco no
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exercicio da paternidade ou em qualquer outro assunto de interesse investigativo do
pesquisador.

Para Piedras (2009), o fluxo na publicidade ¢ permitido por uma de suas
caracteristicas, a intertextualidade. Ela compreende o didlogo entre os discursos, que se
reconhecem quando movimentados no universo publicitario, possibilitando a criagdo de uma
rede de significados. Isso ocorre a partir da conexdo de diversos antncios em circulacdo, de
anunciantes ¢ de produtos distintos, além da temporalidade e dos meios veiculados que,
orquestrados conjuntamente, ddo sentido ao todo. Do mesmo modo, a fragmentacdo, outra
caracteristica da publicidade, contribui para a nogdo sobre fluxo, no sentido de que os
anuncios sdo pulverizados entre os meios conforme os interesses do anunciante. Nesse caso,
sdao os diferentes discursos dos anuncios (aparentemente nao lineares e desconexos) que se
vinculam dentro de um enredo publicitario maior, o qual compreende as outras pecas da
campanha, a programacdo do veiculo inserido e o imaginario social de quem os recebe e
(re)significa.

Nesse sentido, apontamos nosso proximo aspecto de preocupacao metodoldgica, que
diz respeito a compreensdo do funcionamento e a incorporagdo das representagdes sociais
pelos sujeitos. Isso porque elas somente ganham sentido dentro do fluxo, uma vez que a
publicidade caracteriza-se pela intertextualidade. Portanto, o entendimento da publicidade
como uma das principais fontes promotoras de representacdes na contemporaneidade deve ser
feito a partir da anélise do fluxo dos anuncios. Afinal, a estabilizacdo e a incorporagdo de
representacdes pelos receptores ocorrem a partir da ampla distribuicdo nos diferentes
anuncios, em um periodo relativamente longo, s6 assim passando a integrar as identidades dos
atores sociais e da nossa cultura. Essa no¢do também propde o questionamento sobre em qual
momento/parte do fluxo a recepgdo as representacdes sao, de fato, aceitas e incorporadas. Por
1sso, percebemos a importancia da observacao do todo para que possamos fazer inferéncias,
ainda que limitadas, sobre o processo de “consumo” da publicidade.

Em termos praticos de reconhecimento, ¢ necessario considerar a complexidade que
envolve o universo publicitario — tanto em termos dos sentidos agenciados, no ambito da
producao, quanto da articulagdo com o mundo social e seus receptores —, fato que exige certo
tempo e dindmica para que as pessoas assimilem e aceitem tais representagdes. Ou seja,
queremos dizer que as representacdes (re)produzidas pelo discurso publicitdrio somente
ganham sentido e sdo naturalizadas pelo imaginario social ao longo de seu processo de

circulacao na sociedade. Mais do que em movimento, ¢ preciso que estejam presentes em
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diferentes plataformas midiaticas (impressas, audiovisuais, digitais, etc.), atuando de modo
ininterrupto e concomitante, no sentido de um fluxo publicitario (PIEDRAS, 2009).
Ainda que sejam inumeros os desafios metodologicos e de investigacdo na area da

(1 P4 +

recepcao publicitdria, pesquisar as representacdes organizadas nos anuncios “€ importante
para decifrar o imagindrio que informa as praticas de consumo. A publicidade ¢ a narrativa
que da sentido ao consumo e que est4, seguramente, entre as principais produtoras de sistemas
simbolicos presentes em nosso tempo” (GASTALDO, 2013, p.13). Para isso, o contato com
os atores sociais ¢ fundamental, visto que € no espago da recepcao que as representagcdes sao

interpretadas e inseridas em nossa cultura, estimulando o consumo e constituindo as

identidades.

A publicidade traduz a produgdo para que esta possa virar consumo, € ensina modos
de sociabilidade enquanto explica o qué, onde e como consumir. [...] Por isso, sdo
fundamentais os estudos sobre o discurso publicitario, a pesquisa das representagdes
que ele aciona, a andlise da l6gica por meio da qual se estrutura, os significados que
disponibiliza. (GASTALDO, 2013, p.11-12).

Com base na dissertagdo de mestrado usada como referéncia, destacamos o terceiro
ponto de reflexdo deste trabalho. Desde os primeiros passos metodologicos®, com o estudo
exploratorio do campo, detectou-se a pouca memoria dos receptores sobre os anuncios
publicitarios veiculados pelo fluxo cotidianamente. Para surpresa, os sujeitos ndo foram
capazes de recordar, sequer, as publicidades vistas no dia em que foram questionados. A
maior lembranga esteve relacionada aquelas publicidades épicas, que marcam a historia da
comunicacao brasileira, como as do Garoto Bombril* e as do Tio da Sukita’ , ou a alguma

outra bastante especifica relacionada a sociabilidade do receptor. Contudo, na maioria das

3 Inicialmente, a pesquisa contou com a aplicagdo de formularios com quarenta homens de diferentes profissdes,
classes sociais e geracdes. Posteriormente, foi definida uma amostra de dez homens, de classe popular e alta, o
corpus de antncios e as categorias empiricas de analise. Na etapa seguinte, foram realizadas entrevistas em
profundidade, de carater hibrido (semiestruturada e com perguntas abertas e fechadas).

* Personagem criado em 1978 pela agéncia DPZ Brasil, interpretado pelo ator Carlo Moreno, “um garoto-
propaganda que entraria para o Guinness Book como o de maior tempo de permanéncia no ar, a partir do décimo
sexto ano de execugdo e mais de 340 filmes. O personagem timido e que dizia que o produto tinha ‘um negocio’
na formula fez de  Moreno  celebridade do dia para  noite”. Disponivel em:
<http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/o-nascimento-do-garoto-bombril>. Acesso em: 17 de fev. 2014.

> “0 comercial usa de maneira bem humorada e ndo-apelativa de dois personagens estereotipados que sio
comuns na sociedade brasileira: a bela jovem adolescente, interpretada por Michelly Machri, com aparéncia
delicada e aparentemente inocente; € o coroa cinquentdo, vivido por Roberto Arduin, que, apesar da idade, faz de
tudo para parecer jovem e se sentir atraente. A forma como os dois interagem, a insinuagao barata do homem
sobre a garota (situacdo também comum na sociedade brasileira) e a quebra de expectativa quando ele ¢
chamado de ‘tio’, associa a marca a jovens de atitude e decididos e é refor¢cada pela locucdo: ‘Quem bebe Sukita
ndo engole qualquer coisa’”. Disponivel em: <http://www.vitaminauff.com.br/tio-sukita-historia/>. Acesso em:
17 de fev. 2014.
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vezes, tais exemplos ndo corresponderam ao assunto de interesse na pesquisa ou as suas
categorias, o que se configura como um desafio para o processo de investigagao.

A baixa lembranca pode ser justificada a partir do proprio fluxo, consequéncia do
ininterrupto bombardeio de mensagens publicitarias. Isso revela que “a fugacidade ¢ uma das
caracteristicas das representacdes midiaticas” (GASTALDO, 2013, p.21) e, portanto, reitera o
sentido social de que a promocao pela publicidade ¢ construida coletivamente, dentro do fluxo
dos anuncios. Essa situagdo contrasta com o grande retorno que as empresas anunciantes tém,
evidenciado pelos crescentes investimentos no setor de marketing e propaganda®. Entdo, nio
ha davida: quando os antncios sdao bem empregados, ha éxito na atividade publicitaria, ndo
apenas mercadologica, mas em servir de suporte para a formacao social e cultural dos sujeitos
na contemporaneidade. Conforme afirma Gastaldo (2013), “ouse-se tudo na publicidade,
exceto perder dinheiro e espaco no mercado por um antincio equivocado” (p.23).

Ainda, nos estudos de recepc¢ao, a questdo da pouca memoria alerta para a importancia
de nao restringirmos metodologicamente nossas pesquisas a um determinado antncio ou
campanha, especialmente quando o objetivo ¢ tratar da narrativa publicitdria como uma fonte
de representacdes — sobre o homem, a mulher, o brasileiro, o idoso, o jovem, entre inimeras
outras. Como observado empiricamente, o sentido ¢ construido pelo receptor a partir de um
conjunto diario e continuo de publicidades recebidas. Dessa forma, acontece a apropriagao
dos modos de ser, estilos de vida, padroes estéticos e demais referéncias para a formacgao das

identidades.

[...] o investimento anual em publicidade no Brasil € no mundo esta constantemente
crescendo. [...] Entretanto, considerar a publicidade somente sob o ponto de vista do
seu papel de “ferramenta mercadoldgica” significa eliminar toda a dimensao social,
cultural e simbdlica presente no discurso publicitario. (GASTALDO, 2013, p.25).

Cada vez mais € necessario analisarmos a recepcao da publicidade, considerando-se os
diversos meios, inclusive, como forma de elucidar o processo de publicizacdao e compreender,
claramente, 0 momento/meio em que os sujeitos, de fato, sao mais influenciados e incorporam
as representacdes. Ressaltamos, nesse sentido, que “o discurso publicitario s6 vai fazer
referéncias, portanto, ao que ja esta dado e ¢ hegemonicamente consensual no contexto do
‘pliblico-alvo>” (GASTALDO, 2013, p.23). E devido a isso que ele tem se configurado,

historicamente e na maioria dos casos, como um discurso conservador. Por conseguinte,

6 “Em 2013, os investimentos publicitarios brasileiros cresceram 19% na comparagio com 20127, apontam os
dados publicados pelo Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica — IBOPE. Disponivel em:
<http://www.ibope.com.br/pt-br/conhecimento/Infograficos/Paginas/Investimentos-publicitarios-de-2013.aspx.>
Acesso em: 21 de fev. 2014.
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segundo o autor, definir a publicidade como “revolucionaria” ¢ um equivoco, pois ela ¢é
baseada em pesquisas mercadologicas e de comportamento do consumidor, as quais reiteram
os interesses latentes na sociedade. Isto €, as representacdes construidas na publicidade sdo
resultado do desejo e das demandas sociais, as quais, por fim, tornam-se estampadas através

de um discurso idealizado.

CONSIDERACOES FINAIS

Com base no cenario tedrico e metodoldgico apresentado sobre o campo de pesquisa
em publicidade, sobretudo na recepgao, reiteramos a importancia € a necessidade de tratar o
fendmeno publicitario a partir do ponto de vista de sua articulagdo com o contexto social e
cultural. E necessario extrapolar as questdes técnicas da mensagem e os aspectos econdmicos
da produgdo. A intengdo ndo ¢ produzir uma critica gratuita ou desconsiderar as pesquisas,
anteriores, mas de contribuir para tornar a nossa area um espaco cientifico frutifero e sélido
na area da Comunicagdo. Dessa forma, acreditamos que, através do criativo emaranhado de
anuncios que nos interpelam cotidianamente (¢ muito dizem sobre nds, atores sociais), seja
possivel refletir sobre a sociedade em que vivemos.

Ainda, entendemos que propor discussdes sobre a configuragdo do objeto de estudo ¢
fundamental para o desenvolvimento das pesquisas, especialmente, quando se trata de uma
area que ainda esta em processo de consolidacdo académica, como no caso da publicidade.
Consideramos que refletir sobre os desafios metodologicos € um caminho perspicaz, além de
necessario, para, a partir das dificuldades e achados empiricos, buscar solugdes que favoregam
e tragam mais precisdo ao processo investigativo da recepg¢ao publicitéria.

Destacamos que o objetivo do trabalho ndo foi o de encerrar a discussdo ou propor
defini¢des. Pelo contrario, nossa proposta foi a de levantar questdes relacionadas ao fluxo
publicitario, identificadas em outro momento. Afinal, o fluxo “viabiliza o entendimento da
forma cultural e tecnoldgica da publicidade na sua configuragao atual, tanto em termos de sua
veiculacao através dos diferentes suportes (ou meios) quanto sobre a relacao instituida com os
sujeitos nas praticas de recep¢ao” (PIEDRAS, 2009, p.92).

Dessa maneira, procuramos trazer para o debate os desafios apontados, com o intuito
de, conjuntamente, encontrarmos trajetos metodoldgicos adequados que, ao menos, deem
conta da analise do fendomeno publicitario contemporaneo. Sobretudo, buscando compreender
a apropriacdo (negociacao ou resisténcia) das representagdes sociais propostas pelos anuncios
e em que medida eles atuam como referéncias para que os sujeitos construam as suas

multiplas identidades.
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