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No cenario da pesquisa sobre a publicidade no Brasil, discutimos a sua abordagem a
partir das praticas de recepcdao, considerando sua vinculagdo com a produgdo e a
estrutura que a condiciona, bem como as ambigiiidades dessa relacdo. De ordem tedrica,
o objetivo é construir, a partir da perspectiva dos estudos culturais, uma abordagem da
publicidade que permita explorar seu papel vinculador das dimensdes macro e micro do
mundo social e das praticas de producdo e recepcdo, através da seqliéncia de anuncios
que constitui e é constituida por essas praticas. Nesse sentido, operacionalizamos as

~

nocdes de “articulagdo” (HALL) e de “fluxo” (WILLIAMS) para entender essas inter-
relacdoes de natureza correspondente e/ou contraditéria.

O cenario da pesquisa sobre a publicidade no Brasil e a

contribuicao dos estudos culturais para novas abordagens

A publicidade é o tema desse estudo, e a relagdo entre a
comunicacdo e as praticas culturais constitui a perspectiva desde a qual
tentamos compreendé-la. Antes de olhar nosso objeto neste foco,
interessa discutir o cenario da pesquisa brasileira sobre o tema.

No contexto das ciéncias sociais € humanas, pesquisadores de varias
areas lancaram seus olhares sobre a publicidade, seja defendendo sua
funcionalidade, seja criticando seu poder de manipulagao, como aponta

Nilda Jacks (1997, p.61-62). A dicotomia entre a perspectiva critica
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denuncista e a abordagem econémico funcional, que domina a exploracao
desse objeto de estudo, remete as vertentes polarizadoras da discussao
sobre a relagdao entre os meios de comunicacao e o social, denominadas
por Umberto Eco (1976, p.39-42) como apocaliptica e integrada.

Em uma critica a essa dicotomia, o autor aponta os erros dos
integrados e dos apocalipticos e propde “um debate sobre a cultura de
massa que leve em conta seus meios expressivos, o0 modo pelo qual sao
usados, o modo com que sao fruidos, o contexto cultural em que se
inserem, o pano de fundo politico ou social que |hes da carater e funcao”
(ECO, 1976, p.67). Essa proposta é reiterada no campo da publicidade por
Marques de Melo (1991, p.1), que critica o maniqueismo da “atitude que
tem dominado os intelectuais na avaliacao dos processos modernos de
comunicagao, oscilando entre sua aprovacao (...) e sua rejeicao”. O autor
reconhece que “a publicidade reflete os valores existentes e respalda o
ponto de vista dominante, [mas afirma que ela] (...) nao pode ser tomada
como responsavel Unica pelas opinides, normas e valores dominantes,
nem tampouco ser absolvida de toda a responsabilidade por elas”. Afinal,
antes de serem agentes positivos ou negativos, os meios de comunicagao
carregam “as contradicOes das sociedades em que se inserem” (MELO,
1991, p.7, grifo do autor).

Através dessa discussdo, enfatizamos a necessidade de se construir
uma abordagem da publicidade que trabalhe a complementaridade dos
enfoques dicotOmicos para analisar as ambigilidades e contradicoes de
suas relagdes com o mundo social. As pistas sobre essa abordagem foram
apontadas por Raymond Williams (1995, p.334, tradugdao nossa) que, ja
na década de 60, discutiu a comunicagao publicitaria em termos de um
sistema simultaneamente comercial e magico, percebendo que se “este é
o atual status social da publicidade, somente podemos entendé-la com
alguma adequacdo se conseguirmos desenvolver um tipo de analise total,
na qual os fatores econOmicos, sociais e culturais sdao visivelmente

relatados”.



No entanto, a pesquisa brasileira sobre a publicidade “esta longe de
atender as necessidades sociais e culturais que o momento histérico
requer”, tanto qualitativa como quantitativamente, visto que apenas 10%
das teses e dissertacdoes produzidas na area da comunicacao na década de
90 dedicaram-se a esse tema (JACKS, 2001, p.210). A discussao de
Williams, que permite complexificar a anadlise da publicidade desde um
olhar cultural, ndao foi, com algumas excecdes, incorporadas as pesquisas
no Brasil. Ja aqueles enfoques defensores ou denuncistas repercutiram em
inUmeras estudos que, através de abordagens parciais, ocuparam-se de
analisar isoladamente os textos®>, a producdo® ou a recepcdo® da
publicidade, desconsiderando as relagbes entre essas dimensdes de seu
processo comunicativo, bem como sua articulagdao com o mundo social.

No contexto especifico dos estudos de recepcao da publicidade,
visualizamos, além de uma vertente que discute a relacdao entre a
publicidade e os consumidores amparada pela tradicao das pesquisas de
audiéncia dirigidas ao mercado®, uma perspectiva cultural que ainda é
incipiente, representando apenas trés estudos dentre as 50 teses e
dissertacdes da area da recepgao produzidas nos anos 90 (JACKS, 2002).
Nesses estudos, identificamos o interesse pela relacao dos consumidores
de jornal com a publicidade veiculada por ele (AUGUSTO, 1993), do
consumo com e recepcao das mensagens publicitarias televisivas por
“excluidos” (MATOS, 1995), e do consumo no meio rural com a

publicidade (KESSLER, 1997). Apesar das criticas em relacao a tendéncia

3 As pesquisas sobre os textos publicitarios, realizadas desde os enfoques funcionalista
(CARVALHO, 2002), semiotico critico (CAMPOS, 1987) ou cultural (GASTALDO, 2002),
muitas vezes desconsideram a relacdo dos anuncios com seus contextos de producdo e
recepgao.

* Enfocando a producdo publicitdria desde as 6ticas funcionalista (KOWARICK, 1999),
critica (KNOPLOCH, 1980; ARRUDA, 1985) ou cultural (MULLER, 1989; JACKS, 1998),
muitas das analises da producdao ndo estabelecem as relacdes destas praticas com
aquelas da recepgao, ou mesmo com 0s anuncios.

> Apesar de partirem de um olhar cultural, as pesquisas sobre a recepcdo da publicidade
(MATOS, 1995; KESSLER, 1997; MALDANER, 2000) geralmente nao consideram as
I6gicas da produgdo e a configuragdo dos andncios em suas analises.

6 O Instituto Brasileiro de Opinido Plblica e Estatistica (IBOPE), realiza pesquisas de
audiéncia de midia e sobre o comportamento do consumidor, cujos dados subsidiam a
producdo publicitaria.



contextualista ou culturalista que estudos como estes possam receber, €
inegavel que, ao contrario das analises restritas aos anuncios, eles
revelam a concretude das interagdes dos sujeitos com a publicidade no
mundo social.

Porém, tanto as pesquisas de recepcdo, quanto aquelas que
enfocam a producdao ou os textos publicitarios, revelam um cenario
fragmentado e composto de abordagens parciais, o0 que impossibilita uma
analise complexa desse fendbmeno. Diante dessa caréncia teodrico-
metodoldgica, cabe desenvolver esquemas conceituais e estratégias
metodoldogicas para uma abordagem da publicidade que articule as
instancias de seu processo comunicativo (textos, producdo e recepgdo),
considerando as suas relacdes com diferentes dimensdes do mundo social
(como a economia, a politica e a cultura) e a sua natureza multifacetada e
ambigua’ (sendo instituicdo cultural e mercadoldgica, sistema comercial e
magico, arte e industria).

No que tange aos estudos de recepcao, essa abordagem precisa
fornecer subsidios para se repensar criticamente as idéias radicais de uma
audiéncia passiva, ou de um "“novo telespectador” autbnomo, segundo
reivindicam Klaus Jensen (1995), David Morley (1998; 1998b) e James
Curran (1998). Para isso, € necessario observar como a publicidade
vincula os niveis macro e micro social®, através de relagBes dialdgicas e
assimétricas, concretizadas pelas praticas e pelos anuncios que deflagram
seu processo comunicativo.

Nesse sentido, partimos da tradicao dos estudos culturais como
l6gica para pensar a publicidade em termos de processos, praticas e
forma cultural, uma vez que esta é uma perspectiva reconhecida pela sua

adequacao para a reflexao sobre a comunicacao a partir da cultura

7 Algumas dessas facetas sdo abordadas por Michael Schudson (1984, p.5, traducdo
nossa) que vé “publicidade como uma instituicao que tem um papel no mercado de bens
de consumo, publicidade como uma industria que manufatura produtos culturais
denominados campanhas e comerciais, € publicidade como um sistema de simbolos
onipresente, uma penetrante, nua e crua, propaganda da cultura de consumo”.

8 Os niveis micro e macro social sdo uma distingdo analitica de elementos que estdo
vinculados no mundo concreto, exigindo a analise de suas inter-relagées, como explicam
Mlnch e Smelser (1994, p.463, traducdo nossa).



(ESCOSTEGUY, 2002; SOUSA, 1998, 1999). Através da reunidao dos
melhores elementos de cada um de seus paradigmas estruturalista e
culturalista, como reivindica Stuart Hall (2003, p.157), recorremos as
nocoes de “articulacao” (HALL, 1980) e de “fluxo” (WILLIAMS, 1974), que
sao trabalhadas como operadores conceituais.

O objetivo dessa discussdao tedrica consiste em construir uma
abordagem da publicidade que permita explorar seu papel articulador das
dimensdes macro e micro do mundo social, enfocando as praticas de
producdo e recepcdo, através da operacionalizacdo da nocdo de “fluxo”
para entender essa relacdo. Metodologicamente, adotamos a estratégia
dos estudos culturais para abordar a recepcdo®, que consiste em “situar
desde as praticas culturais o eixo através do qual se analisa o processo
comunicacional como um todo”, percebendo o receptor “como sujeito e
ator num processo mais amplo e complexo do que aquele que o
circunscrevia apenas ao emissor e as tecnologias de suporte”, como expoe
Mauro Wilton de Sousa (1999, p.24-25). Isso significa partir das
dimensdes do mundo social com as quais a publicidade se articula através
das praticas, e ndo dos meios de comunicagao.

Assim, como se vé na seqiéncia desse artigo, adotamos a nocao de
“articulacao” para analisar como o processo comunicativo da publicidade
vincula as praticas da recepgao (micro) as praticas da producao (macro),
e a estrutura social, e a nocdo de “fluxo” para explorar a forma do
discurso sequencial da publicidade nos variados meios, composta pela
inter-relacdo entre as distintas praticas experienciadas do processo (de

producao e recepgao).

° Entre as correntes de pesquisa de audiéncias (efeitos da midia, usos e gratificacbes,
criticismo literario, estudos culturais e analise de audiéncias) apontadas por Jensen
(1990), os estudos culturais apresentam-se como uma perspectiva que propde, segundo
Sousa (1998, p.41) uma “visao ressignificada da recepcdao, numa dimens3ao que mais a
envolve com diferentes mediacdes sociais e culturais, do que apenas com a conexao
imediata da exposicao e uso dos diferentes media”.



A relacao da publicidade com o mundo social através da

articulacao das praticas de producao e de recepcao

A proposta de uma abordagem multidimensional da publicidade
exige explorar a sua relacdao com o nivel micro, que remete as interagoes
entre os receptores segundo padrdes de comunicagdao e confronto nas
praticas cotidianas; e com o nivel macro do mundo social, relativo as
estruturas sociais que condicionam a relagdao dos receptores com o0s
meios, e nas quais a publicidade institucionaliza sua producao.

Nesse sentido, adotamos a nogao de “articulagao”, desenvolvida por
Hall (1980)!° para pensar as relagdes de determinacdo em termos de
correspondéncia e contradicdo, problematizando as perspectivas
deterministas econémicas ou idealistas culturais da analise social. O autor
propde uma forma de pensar a relagao entre as praticas e a estrutura em
termos de uma dupla articulagao, ou seja,

a estrutura - as condicbes dadas de existéncia, a estrutura
das determinacdes em qualquer situacao — pode também ser
compreendida, de outra perspectiva, como simples resultado
de praticas anteriores (...) anteriormente estruturadas. (...)
A pratica é a forma como uma estrutura é ativamente
reproduzida. (HALL, 2003, p.167)

No nivel tedrico-metodoldgico, a articulacdo proposta por Hall € um
“processo de criagao de conexdes” e caracterizacao das formacgodes sociais
pela contextualizacdo do objeto de analise, como explica Jennifer Slack
(1996, p.112-114, traducao nossa). A partir dai, explora-se os distintos
elementos que fazem parte da unidade analisada, bem como as relagoes

entre eles, que co-determinam a sua presencga social.

10 Esta discussdo aparece em ensaios produzidos por ele, dentre os quais Cultural
Studies: Two  Paradigms  (1980), Encoding/decoding (1980), Signification,
Representation, Ideology: Althusser and the Post-Structuralist Debates (1985) e The
centrality of culture: Notes on the cultural revolutions of our time (1997). Todos estes
artigos estdo traduzidos para o portugués (HALL, 1997; HALL, 2003).



No tipo de analise que estamos propondo, € preciso mapear a
publicidade como um processo ou circuito, que articula os momentos da
producao, da recepcao e dos textos a outras dimensdes do mundo social,
como as condicdes econdmicas do sistema capitalista, a regulamentacao
das atividades publicitarias, a cultura de consumo, as representacoes
veiculadas pelos anuncios e as identidades dos receptores, entre outros
fatores que definem o contexto e a configuracao dessa forma de
comunicagao.

Voltando-nos para as praticas desse processo, partimos da distingdo
analitica entre a producdo e a recepgao, um procedimento recorrente na
pesquisa da publicidade, explorando ainda as suas inter-relagdes, suas
correspondéncias e contradicdes. Para isso, podemos apropriar, por
exemplo, do entendimento da ldgica de producdo e das logicas de
recepcao proposto por JeslUs Martin-Barbero (2003, p.311-312),
explorando-as em termos de modalidades de acao, respectivamente,
estratégicas ou taticas, seqgundo a discussdo de Michel de Certeau (1998,
p.92).

As praticas de produgao sao o lugar da construcdo das mensagens
publicitarias, e operam segundo uma légica particular, na qual também ha
espaco para as contradicoes que refletem o mundo social. Trata-se de
praticas institucionalizadas (nas agéncias publicitarias), articuladas a
estrutura macro-econ6mica através dos anunciantes, e a cultura de massa
pela veiculacdao de seus produtos (anuncios) nos meios de comunicagao.

Estas praticas tém um objetivo claro, que é a divulgacao de bens e
servigcos e o estimulo a sua aquisicdo, e nesse sentido encontram-se mais
vinculadas com manutencao e reprodugcao do modo de produgao
hegemonico (capitalista), do que com a sua transformagdao ou mudanca.
Sendo de ordem institucional, as praticas de producao publicitaria sequem
um modo de acao estratégico (CERTEAU, 1998, p.99), pois tém um lugar
proprio (a agéncia e a empresa anunciante) desde o qual calcula suas
relacdes com seus alvos ou ameacas (o publico ou os concorrentes). A

l6gica segundo a qual essas praticas operam ¢é singular e pode ser



analisada pela exploracao empirica nas agéncias publicitarias, de alguns
dos seis dispositivos enumerados por Martin-Barbero (2003, p.311-312),
como a “competitividade industrial”, a “competéncia comunicativa”, os
“niveis e fases de decisao na producdo do género”, as ‘“ideologias
profissionais” e as ‘“rotinas de producdao” e as ‘“estratégias de
comercializagao”.

As praticas de recepcdao sdao o lugar da interpretacao (leitura ou
apropriacdao) das mensagens, e contam com multiplas lédgicas segundo as
quais podem operar, resultando disso sua natureza ambigua e
contraditéria. Trata-se de praticas nao-institucionais, do nivel da
socialidade, vinculadas ao nivel micro-social as praticas cotidianas, em
que se situa a interacdao com os meios de comunicacao e a cultura de
massa. A relacao dessas praticas com a estrutura social &, entre outras,
do ambito das condicdes socioecondémicas, que balizam o acesso aos
meios de comunicagao e aos produtos e servigos anunciados.

Estas praticas ndao tém um objetivo claro e sdo permeadas pela
subjetividade, podendo ir desde o interesse por informacao e
entretenimento ao consumo dos bens e servigos anunciados. As praticas
de recepcao encontram-se mais vinculadas com as condigdes contextuais
dos sujeitos implicados, do que com a reproducao ou transformacao do
sistema hegemonico, embora muitas vezes possa resultar nisso. Sendo da
ordem da socialidade, as praticas de recepcdo da publicidade funcionam
de modo tatico (CERTEAU,1998, p.100), pois jogam com o terreno (os
meios e o0s anuncios) que lhe é oferecido e organizado pelo outro
(agéncias e empresas anunciantes), sendo marcadas pela mobilidade e
aproveitando as ‘ocasioes’ e brechas nesse terreno. As légicas das praticas
de recepcdo sao multiplas, remetendo, para Martin-Barbero (2003, p.311-
312), aos distintos usos que os sujeitos podem fazer das mensagens dos
meios de comunicacdo, de acordo com as diferengcas socio-culurais que
marcam seu contexto, o que pode ser analisado empiricamente por

dispositivos como o “habitus de classe” e a “competéncia cultural”.



Como vimos, as praticas de produgdo tém um cenario macro-
econdmico que corresponde aos dispositivos de sua légica estratégica,
enquanto o cenario micro social das praticas de recepcao corresponde aos
usos taticos e cotidianos que os sujeitos fazem da comunicacao. Apesar
dessa aparente correspondéncia das praticas de producdao com as forcas
econbmicas e das praticas de recepcao com as forcas culturais, cada uma
delas guarda contradicdes decorrentes das inter-relagdes entre os niveis
macro e micro social, que nao sao estanques, mas sim articulados por elas
em um jogo de correspondéncias e contradicdes mobilizadas pelo
processo comunicativo da publicidade.

A interseccdao das praticas de producdao da publicidade com o
universo dos receptores se da estrategicamente nas agéncias publicitarias,
nas rotinas dos diferentes profissionais (atendimento e planejamento,
criacdo, midia, etc) e ao longo das fases de decisdao da producdo. No
planejamento das campanhas publicitarias, sdao encomendadas pesquisas
de mercado que buscam informagdes prévias para identificar as
necessidades dos receptores, investigando os nichos de mercado e as
estratégias dos concorrentes. Os profissionais de criagdo apelam aos
repertérios culturais dos receptores para construir através dos anuncios
uma aproximagao com o seu contexto. A eleicao dos suportes através dos
guais os anuncios sao veiculados, tarefa do profissional de midia, tem
como base os dados sobre os habitos de consumo dos meios pelo
diferentes grupos de receptores, que sao fornecidos pelos institutos de
pesquisa.

No cenadrio micro social das interacdes cotidianas entre os sujeitos,
as praticas dos receptores, além de articularem-se com a cultura geral e o
cenario macro-econémico, vinculam-se com as praticas de producdo e
com seus produtos ou textos. Por isso € necessario conectar a pesquisa
dessas praticas de recepcdo a analise de elementos sobre a produgao, dos
textos, do contexto mais amplo em que essas relagdes se inserem.

Essas inter-relacdes das praticas de recepcao com as praticas de

producao se dao na trama da socialidade, espago contraditério em que a
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coletividade se recria e os receptores podem romper com o objetivo
comercial institucionalmente definido pelas praticas de produgao, e
materializado nos anuncios publicitarios.

Na dupla articulagao, a leitura e o consumo sao co-determinados
pelas demandas dos receptores e pelas ofertas da producdo, além de
condicionados pela estrutura econémico-politico-cultural. Além disso, a
forca do sentido comercial predominante nos anuncios pela sua propria
natureza, linguagem e formato, precisa ser observado nas analises ao
lado dos sentidos alternativos produzidos nas praticas de recepgdo. As
légicas de recepcao tém uma certa autonomia no nivel micro social, ou
seja, na situacao da interacdao com os meios e anuncios publicitarios, mas
nao pode ser esquecido que estao articuladas com a estrutura macro

econdmica e com as praticas de producao das agéncias publicitarias.

O fluxo publicitario construido entre as praticas

A discussdo teodrica desse estudo pode ser complementada por uma
proposta analitica para a visualizacdo daquelas praticas e suas inter-
relacdbes no processo comunicativo da publicidade, através da forma
seqlencial e simultanea pela qual seus anuncios se apresentam ao
cotidiano dos receptores. Nesse sentido, sugerimos a adocao de “fluxo”,
desenvolvida por Williams (1974)!! através de uma perspectiva de analise
historica e social dos meios de comunicacao e especialmente da televisao,
como tecnologia e forma cultural.

Observando que a “distribuicao de variadas formas de televisao com
diferentes tipos de servigos” caracteristica deste meio, remete a uma
definicdo mais moavel, Williams (1992, p.72-112, traducdao nossa) partiu
da experiéncia cotidiana dos sujeitos de assistir televisao para abordar o

fluxo. Entretanto, esta experiéncia nao foi contemplada no estudo

1 Na obra Television: Technology and Cultural Form (1974), Williams se dedica ao
estudo da televisdao superando a visdo determinista, pensando este meio de comunicagao
como uma possibilidade tecnoldgica e pratica de mudanga social. As notas foram
tomadas da edicao de 1992.
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empirico'?, revelando a dificuldade de Williams em encontrar um método
equivalente ao seu conceito, apontada por Lynn Spigel (1992, p.xxiv-xxvi,
traducdo nossa).

A solucdo para essa defasagem do método de Williams em relagdo a
teoria sobre o fluxo é proposta por Jensen (1995), que aproxima a
discussao do fluxo das praticas de recepcao. Segundo ele, para Williams
“as emissOes de televisdo conduzem, por norma, a uma experiéncia
concreta da audiéncia” e, nesse sentido, a nogao contribui para a sua idéia
de que a autonomia do telespectador é co-determinada pelas condigdes
estruturais do fluxo dos meios de comunicagdao, o que exige de suas
andlises a exploracdo dos aspectos da estrutura que condiciona esta
experiéncia dita autébnoma (JENSEN, 1995, p.109, tradugao nossa).

Partindo dessa discussao e com o objetivo de analisar
empiricamente a televisdo norte-americana e sua recepcdo®?, Jensen
(1995, p.109-111, tradugdao nossa) propde a distingdo analitica de trés
aspectos do fluxo televisivo (o “fluxo do canal”, o “fluxo do telespectador”
e o “super-fluxo”), afirmando que ela “pde em destague a necessidade de
varias formas de dados sobre os processos de recepgao e para as analises
comparativas da audiéncia e dos discursos dos meios de comunicagao”.

Partindo desse cenario, buscamos na nogao de “fluxo” uma definicao
mais pertinente para esse conjunto multiforme de anuncios que
configuram a publicidade como um discurso continuo, e nao como
campanhas particulares, cuja analise isolada ndo revela a totalidade das
dimensbes macro e micro sociais com as quais essa forma de
comunicagao se articula.

Pensar o conjunto dos anuncios publicitdrios em termos de fluxo
exige considerar a sua a natureza seqliencial e interrompida que lanca

mensagens entre as unidades informativas, as selecdes e associacdes das

12 Em marco de 1973 Williams (1992, p.72-112) empreendeu uma andlise da

programacao televisiva em cinco canais, trés britanicos e dois norte-americanos, através
de um método focado na analise de textos, distribuicdo, justaposicdo de formas e
sucessao de sons e imagens.

13 Estudo empirico realizado por Jensen (1995) na area metropolitana de Los Angeles,
nos EUA, em 1989.
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diferentes formas culturais operada por eles, a sua forma intertextual e
fragmentada. Estas caracteristicas que atribuimos ao fluxo publicitario
fazem parte da experiéncia dos receptores que, cotidianamente, sao
interpelados por anuncios publicitarios em jornais, radios, televisao,
outdoors, panfletos, cartazes, entre outros suportes.

Diante das dificuldades impostas por essa diversidade de suportes
para propor um tratamento analitico do fluxo, recorremos a Jensen (1995,
p.108, traducdo nossa), para quem outros meios, além da televisao e do
radio, tém a potencialidade de serem explorados em termos de fluxo, pois
“também oferecem a experiéncia de uma seqiiéncia de segmentos mais
ou menos relacionados”. Nesse sentido, sugerimos que na analise da
publicidade a partir da nocao de fluxo, se considere todas os meios
técnicos e suportes utilizados para a veiculacdo de seus anuncios, mas
sem desconsiderar as suas particularidades!®, enquanto meios massivos,
suportes de rua, alternativos, cupons, eventos, interativo, tele-marketing
ou prémios.

A partir desse entendimento, propomos a sua distingdo em dois
tipos de fluxo com relagdo as praticas: o macro-fluxo produzido pela
seqléncia de anuncios de diversos anunciantes em varios suportes, e o
micro-fluxo configurado pelos receptores em um determinado contexto a
partir das ofertas macro. Além da distincdo, sugerimos a exploracao das
inter-relagbes entre esses fluxos, verificando o potencial desta nogao
como operador analitico da vinculacdao da publicidade com o mundo social.

O “macro-fluxo publicitario” corresponde as praticas de producao,
tem sua forma marcada por uma ldégica estratégica, mediada pela
institucionalidade e a tecnicidade. Ele é produzido institucionalmente (nas
agéncias e produtoras) e composto pela seqliiéncia de anuncios veiculados
através dos varios suportes ou meios (neste Uultimo caso, nos diferentes

veiculo), em determinado lugar e periodo de tempo. Tendo um objetivo

14 Para isso reunimos e sintetizamos as propostas de Jack Sissors (2001), Armand
Mattelart (1991) e do IBOPE (2004), sobre os diversos tipos de “meios” e de “atividades
publicitarias”, distinguindo e categorizando os variados meios e suportes dos quais a
publicidade dispde.



13

claro de divulgar produtos e servigos promovendo sua venda, a ldgica
produtiva especializada opera de modo que este “macro-fluxo publicitario”
possa “fluir” estrategicamente em direcao ao seu publico-alvo.

A tecnicidade (MARTIN-BARBERO, 1990, p.13, tradugdo nossa;
2003, p.16) configura a producao do “macro-fluxo publicitario” nos
formatos industriais dos suportes e meios, inovando a apresentagao dos
anuncios através da técnica, e propondo novos modos de percepcao aos
receptores. Esta mediacdo precisa ser considerada na analise do “macro-
fluxo”, cujos dados podem ser acessados de duas formas: no caso dos
meios massivos, a existéncia de um veiculo favorece a observacao da
seqiéncia de anuncios dentre as outras formas de comunicacao, através
das grades de programacdo; em outros tipos de suporte, nos quais nao ha
uma instituicdo organizadora, os dados provém da observacao das
praticas de recepcdo dos sujeitos que foram interpelados por essas
mensagens.

O “micro-fluxo publicitario” corresponde as praticas de recepcgao e
tem sua forma marcada pela ldgica tatica, mediada pela socialidade e pela
ritualidade. Ele é construido a partir do “macro-fluxo” na socialidade
através da experiéncia seqliencial em que os receptores interatuam com
os suportes e meios, elegendo veiculos, mudando de opcdo, ao longo de
suas praticas cotidianas. Sendo configurado por uma pratica sem
objetivos especificos, que depende das necessidades circunstanciais dos
receptores, o “micro-fluxo” opera segundo multiplas légicas.

A ritualidade (MARTiN—BARBERO 1990, p.12, tradugao nossa; 2003,

p.16) medeia a configuragdo do “micro-fluxo publicitadrio” pelos

receptores, através da apropriacdo do “macro-fluxo” ofertado pelos
formatos industriais, promovendo a ancoragem dos anuncios na
percepcdo e na memoria dos sujeitos, e estabelecendo os ritmos (espacos
e tempos) da interagdao. Para a analise do “micro-fluxo”, & necessario
considerar essa mediacao da ritualidade no acesso aos dados, que pode se
dar através dos habitos de consumo de determinados suportes, meios ou

veiculos pelos receptores nas suas praticas cotidianas.
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A distingdo analitica entre o “macro-fluxo” e o “micro-fluxo
publicitario” precisa ser complementada pela analise as logicas pelas quais
os dois fluxos se movimentam, e se co-determinam, na medida em que o
“micro-fluxo publicitario” sé pode ser configurado taticamente a partir da
existéncia de um “macro-fluxo”; e que este “macro-fluxo publicitario” tem,
entre as estratégias para alcangar o seu publico, a observacdo das suas
preferéncias reveladas pelo “micro-fluxo”.

Entretanto, essa co-determinacao nao pressupde uma simetria ou
correspondéncia entre os fluxos, mas sim uma articulacdo de elementos
em posicoes diferentes e com distintos graus de autonomia, situagao que
precisa ser considerada nas analises da publicidade, a fim de nao cair em
extremos culturalistas ou estruturalistas. Enquanto as instituicoes
(agéncias e meios) detém um lugar proprio desde o qual tém autonomia
para, estrategicamente, ofertar seu “macro-fluxo publicitario”, os
receptores se movimentam taticamente dentro deste espago de
socialidade condicionado pela producao (“*macro fluxo”). Assim, apesar de
0s receptores contarem com uma certa autonomia para construir o seu
“micro-fluxo”, ela é circunscrita aos limites oferecidos pelo “macro-fluxo”,
situagao que merece mais atencao de algumas pesquisas que, como
aponta Jensen (1995, p.108-122, traducao nossa), enfatizam a autonomia
dos receptores.

Além disso, é preciso considerar nas pesquisas empiricas, que a
relacao dos receptores com o sentido dos anuncios e o consumo de bens
proposto pelo “macro-fluxo” é, por vezes correspondente e por outras
contraditéria, dependendo de outros fatores condicionantes da relagao
(sécio-econdmicos, contextuais, situacionais, etc) '°. Por um lado, ha
receptores que apos interagir com o fluxo, consomem determinado

produto ou servico anunciado, motivados entre outros fatores pela

15 Schudson (1984, p.91-114, traducdo nossa) aborda a relacdo entre a publicidade e o
consumo afirmando que este Ultimo depende do “ambiente de informacdo” dos
receptores, que é composto por sua experiéncia pessoal, pela influéncia de pessoas
confidveis, pelos meios de comunicacdo, por canais formais de educacdo do consumidor,
pela publicidade de outros produtos, pelo ceticismo com relacdo a publicidade, pelo
ceticismo com relacao os meios de comunicacao em geral, pelo marketing, e pelo preco.
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publicidade. Mas, por outro, ha receptores que ndo consomem 0 que a
publicidade lhes sugere, ou ainda, consomem inumeros produtos ou
servicos sem jamais ter contato com um anuncio sobre eles.

Considerando essa diversidade de fatores sdcio-economico-culturais
que articulados configuram a presenca da publicidade no mundo social e
seu processo comunicativo, €& possivel complexificar a discussao da
publicidade, ampliando os limites do cenario atual. Assim, até aquelas
analises que se detém em uma dimensao do processo (os textos, por
exemplo), podem observar a sua articulagao com as demais (a producgao e
/ ou a recepcao), o que viabiliza a identificacdo dos inUmeros fatores que
fazem parte da producao de sentido do discurso publicitario. Além disso, a
discussao sobre as praticas de producdo e de recepcao fornece pistas para
uma analise empirica ndo sO6 dessas instancias separadas, mas das suas
inter-relacdes, cujas correspondéncias e contradicdes sdao um ponto
crucial a ser observado.

Por fim, a proposta de adotar a nocao do fluxo para analisar a forma
do discurso publicitario veiculado pelos variados suportes e meios, oferece
a possibilidade de explorar as particularidades dessa forma de
comunicacdao, como a intertextualidade e a fragmentacdo. Além disso, a
distincdo analitica do “macro-fluxo” (instituidos pela producao através dos
meios) e "“micro-fluxo publicitario” (configurados pelas praticas dos
receptores) aponta para a viabilizagdo de uma analise concreta da relacao
entre as praticas de recepcao e o fluxo publicitario, considerando os
condicionamentos da estrutura social e de produgao, o que exigiria o
desenvolvimento de uma estratégia metodoldgica adequada para acessar
e lidar com dados tao distintos sobre os receptores, a ldgica produtiva, e

ainda sobre os meios e suportes que veiculam os anuncios.

Referéncias

ARRUDA, Maria Arminda do Nascimento. A embalagem do sistema: a
publicidade no capitalismo brasileiro. Sao Paulo: Duas Cidades, 1985.

AUGUSTO, Cinara. Quem tem medo da propaganda? Estudo da reacdo a
propaganda através da manifestacao espontanea do consumidor em



16

Jornal de Santos. Sdo Paulo, 1993. Tese de Doutorado em Comunicagao e
Artes - Universidade de Sao Paulo

CAMPOS, Maria Helena R. O canto da sereia: uma analise do discurso
publicitario. Belo Horizonte: Editora UFMG, 1987.

CARVALHO, Nelly de. Publicidade: A Linguagem da Sedug¢do. Sao Paulo:
Atica, 2002.

CERTEAU, Michel. A invencao do cotidiano - 1. artes do fazer. Rio de
Janeiro: Vozes, 1998.

CURRAN, James. El nuevo revisionismo en los estudios de comunicaciéon: una
revaluaciéon. In: CURRAN, James, MORLEY, James e WALKERDINE, Valerie.
Estudios culturales y comunicacion. Analisis, produccion y consumo
cultural de las politicas de identidad y el posmodernismo. Barcelona:
Piadds, 1998, p.383-415.

ECO, Humberto. Apocalipticos e Integrados. Sao Paulo: Perspectiva, 1976.

ESCOSTEGUY, Ana Carolina. Cartografias dos estudos culturais: uma versao
latino-americana. Belo Horizonte: Autentica, 2001.

GASTALDO, Edison. Patria, chuteiras e propaganda: o brasileiro na
publicidade da Copa do Mundo. Sao Paulo: Annablume; Sdo Leopoldo, RS:
Ed. Unisinos, 2002.

HALL, Stuart. A centralidade da cultura: notas sobre revolugdes do nosso tempo.
Educacao e Realidade, Porto Alegre, vol.22, n.2, jul/dez 1997, p.15-45.

HALL, Stuart; SOVIK, Liv (org.). Da diaspora: Identidades e mediagoes
culturais. Belo Horizonte: Editora UFMG; Brasilia: Representacao da UNESCO no
Brasil, 2003.

IBOPE Target Group Index. Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica.
Disponivel em: <www.ibope.com.br>. Acesso em: 07 de setembro de 2004.

JACKS, Nilda. A publicidade vista pela academia: tendéncias dos anos 90. In:
RAMOS, Roberto (org.). Midia, Textos e Contextos. Porto Alegre: PUCRS,
2001.

. Estudos Brasileiros de Recepcao: a producao académica da
década de 90. Porto Alegre: PPGCom/UFGRS, 2002.

. Midia Nativa: indastria cultural e cultura regional. Porto Alegre:
Ed. Universidade/UFRGS, 1998.

. Publicidade e o Universo Cultural. In: Cadernos de Comunicacao -
FACOS/UFSM. Ano 2, n.2, dez.1997.

JENSEN, Klaus Bruhn e Erik Rosengreen. Five Traditions in Search of the
Audience. In: European Journal of Communication, Londres, vol. 5, n® 2-3,
Junho1990.



17

JENSEN, Klaus Bruhn. The social semiotics of mass communication. London:
Sage Publications,1995.

KESSLER, Janea. Mais do que feijao com arroz: consumo, publicidade e
cultura no meio rural. Sao Bernardo do Campo, 1997. Dissertacao de Mestrado
em Comunicacao - Universidade Metodista de Sao Paulo.

KNOPLOCH, Zilda. Ideologia do publicitario. Rio de Janeiro: Achiamé, 1980.

KOWARICK, Adriana. Producao de sentido, propaganda e marketing: do
briefing a peca grafica. S3o Leopoldo, 1999. Dissertacdo de Mestrado em
Ciéncia da Comunicacao - Universidade do Vale do Rio dos Sinos.

MALDANER, Nilse Maria. Os jovens e a recepcao da publicidade televisiva.
Sao Bernardo do Campo, 2000. Dissertacao de Mestrado em Comunicagao -
Universidade Metodista de S3ao Paulo.

MARTiN-BARBERO, Jesus. De los medios a las practicas. In: OROZCO G(')MEZ,
Guillermo (coord.), MARTIN-BARBERO, Jesus, PICCINI, Mabel, GARCIA
CANCLINI, Nestor, GARCIA

GARZA, Jesus Luis. La comunicacion desde las practicas sociales:
reflexiones en torno a su investigacion. México: Universidad
Iberoamericana, 1990.

. Dos meios as mediagGes: comunicacao, cultura e hegemonia. Rio
de janeiro: Editora UFRJ, 2003.

MATOS, Rita de Cassia A. A orgia dos objetos: estudo sobre recepcao,
publicidade e “excluidos”. Salvador, 1995. Dissertacdo de Mestrado em
Comunicacdo — Universidade Federal da Bahia.

MATTELART, Armand. La publicidad. Barcelona: Paidds, 1991.

MELO, José M. Nem apocalipticos, nem integrados. In: Cadernos IBRACO
Simpodsio “Propaganda e Sociedade - o positivo e o negativo”, n° 2,
Agosto/1991, Sao Paulo, p.1-13.

MORLEY, David. Populismo, revisionismo y los “nuevos” estudios de audiencia.
In:

CURRAN, James, MORLEY, James e WALKERDINE, Valerie. Estudios culturales
y comunicacion. Analisis, produccion y consumo cultural de las politicas
de identidad y el posmodernismo. Barcelona: Piadds, 1998, p.417-437.

MULLER, Lucia Helena Alves. A alma do negécio um estudo antropolégico
sobre o uso da pesquisa de mercado na publicidade. Porto Alegre, 1989.
Dissertacao de Mestrado em Antropologia Social - Universidade Federal do Rio
Grande do Sul.

MUNCH, Richard; SMELSER, Neil. Los niveles micro y macro en relacion. In:
ALEXANDER, Jeffrey C. et al (compiladores). El vinculo micro-macro. México:
Universidad de Guadalajara,Gamma, 1994.



18

SCHUDSON, Michael. Advertising, the uneasy persuasion: Its Dubious
Impact on American Society. United States of America: BasicBooks, 1984.

SISSORS, Jack. Planejamento de midia. S3o Paulo: Nobel, 2001.

SLACK, Jennifer. The theory and method of articulation in cultural studies. In:
MORLEY, David e CHEN, Kuan-Hsing (orgs.). Stuart Hall - Critical Dialogues
in Cultural Studies. London/New York: Routledge, 1996, p.112-127.

SOUSA, Mauro W. Recepgao e comunicagcdo: a busca do sujeito. In: SOUZA,
Mauro W. (org.). Sujeito, o lado oculto do receptor. Sao Paulo: Brasiliense,
1995.

. A recepcao sendo reinterpretada. Novos Olhares - Revista de Estudos
sobre Praticas de Recepcdo a Produtos Mediaticos ECA/USP. Sao Paulo, ano 1,
n.1, 1998.

. Praticas de recepcdao mediatica como praticas de pertencimento publico.
Novos Olhares - Revista de Estudos sobre Praticas de Recepgdo a Produtos
Mediaticos ECA/USP. Sao Paulo, ano 2, n.3, 1999..

SPIGEL, Lynn. Introduction. In: WILLIAMS, Raymond. Television: Technology
and Cultural Form. London: Wesleyan University Press, 1992.

WILLIAMS, Raymond. Advertising: the magic system. In: DURING, Simon (org.).
The Culture Studies Reader. London: Routledge, 1995, p.320-336.

. Television: Technology and Cultural Form. London: Wesleyan
University Press, 1992.



