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A partir de leituras de obras cldssicas sobre teorias
da comunicagao, apresentadas em Wolf (2005) e em
Mattelart e Mattelart (2000), busca-se, neste traba-
lho, apontar as principais reflexdes teéricas da co-
munica¢ao que contribuiram, e ainda contribuem,
para a compreensdo dos processos de comunicagio
da publicidade e propaganda, observando as linhas
tedricas mais utilizadas na publicidade e refletindo
arespeito de outras teorias e hip6teses menos traba-
lhadas nos estudos midiaticos da propaganda.
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'] Introducao

No final do primeiro decénio do século XXI, a
sociedade se vé cada vez mais em um cendrio cujo
espaco estd em constante plasticidade, ora apresen-
tando-se como algo grandioso, ora sublimando-se
no imaterial ou virtual. Nesse contexto, a comuni-
cacdo emerge como um dos principais elementos
constitutivos dos processos conjunturais contempo-
raneos.

Todavia, as mudancas advindas das duas alti-
mas décadas reconfiguraram a dinamica social,
aspecto no qual estao embutidas as relacoes de con-
sumo. Nesse sentido, faz-se oportuna uma reflexao
que aponte os principais modelos e linhas acerca
das teorias da comunica¢ao que subsidiam os estu-
dos da publicidade e propaganda, a fim de que haja
melhor compreensao dessa relacao na atual socie-
dade globalizada.

Q A Escola de Chicago

Tal como era sua caracterizacdo mais evidente
no inicio do século XX, os Estados Unidos cons-
truiam seus estudos cientificos, de cardter natural
ou humano, com bases empiricas, de metodologia
sempre voltada a compreensao dos estudiosos, de
tal forma que os estudos realizados pudessem ser
implementados de modo pratico na sociedade,
tendo, sobretudo, a politica como principal esfera
de interesses. No entanto, antes que esse ultimo
processo pudesse exercer considerdvel expressao,
a Escola de Chicago, menos estratégica que socio-
l6gica, fez importantes consideragdes a respeito da
dinamica social e dos estudos empiricos tdo impor-
tantes para a época e para 0 momento atual.

Tendo como principal representante o reporter
Robert Park, os estudos da Escola de Chicago esta-
beleceram a cidade como ponto-chave de obser-
vagao, na qual seus “signos de desorganizacado, de
marginalidade, de acumulagio e de assimilacao
[...]” fariam da cidade um verdadeiro “laboratério
social” (MATTELART, MATTELART, 2000, p. 30).

Por conseqiiéncia, Park utilizou varios termos
dabiologiaparafundamentarsuasobservagdessobre
a cidade. O principal deles, o conceito de “ecologia
social”, busca exprimir dois diferentes niveis atuan-
tes em uma comunidade, caracterizada pelas rela-
¢oes dos organismos com seu meio (MATTELART,
MATTELART, 2000, p. 32). Desse modo, existiria

na comunidade uma continua relacao de busca pelo
equilibrio, estabelecida entre o nivel “bi6tico” e o
social/cultural; enquanto naquele se manifestariam
os conflitos e competicbes advindas da natural
existéncia da populagido em seu territério, o tltimo
seria regido pela comunicagao e pelo consenso, para
obter maior harmonia em tais relagdes, possibili-
tando maiores assimilagoes e trocas de experiéncias
entre os individuos.

Além disso, é desse cendrio que emerge uma
das principais preocupagdes que orientam os fun-
damentos de marketing e de publicidade. Trata-se
de considerar a relacio ambivalente entre os pro-
cessos nos quais se manifestam a individualidade
e o nivelamento/homogeneizacio do individuo
a sociedade (MATTELART, MATTELART, 2000,
p. 32). Essa concepgdo, embora tenha sido tratada
pela Escola de Chicago de modo menos abrangente,
restringindo-se a metodologia etnografica (mono-
grafias de bairro, observacgdo participante e andlise
das historias de vida), é importante ingrediente para
a compreensao das posturas em que o individuo
prefere embasar seu comportamento, ora optando
por assemelhar-se a uma maioria, ora preferindo
experiéncias dnicas que constituam o seu self...
(MATTELART; MATTELART, 2000, p. 36).

De fato, o que se tem visto na elaboracao
das estratégias mercadoldgicas, tanto por meio
da publicidade quanto por outras ferramentas do
marketing, é justamente o alinhamento preciso
entre o trabalho dos estrategistas/comunicadores e
a postura que o individuo prefere seguir em deter-
minada circunstancia.

Especificamente no Brasil, a publicidade - aqui
com sentido de a¢des mercadolégicas — emergiu no
inicio do século XX, em uma conjuntura de cresci-
mento urbano, com o aumento do poder de compra
da sociedade.

Durante as seis primeiras décadas do século
XX, a comunica¢do mercadolégica procurou focar
sua mensagem de modo que provocasse identifica-
¢ao entre os consumidores de um mesmo produto,
ou seja, apresentando forte apelo a questao de moda
e a grupos de referéncia.

Entretanto, o choque do petréleo, em 1973,
exigiu mudan¢a em direcio a uma postura mais
independente das relacoes econdmicas e compor-
tamentais. Foi nesse periodo que se viu a ascensio
de apelos ao cardter personalizado do individuo na
publicidade. Diferentemente dos Estados Unidos, o
Brasil, mais afim a tradicao social e coletiva, viu, de
forma mais tardia, o crescimento de pecas publici-
tarias de carater mais individual, cuja constitui¢ao

166 Cenérios da Comunicacdo, S&o Paulo, v. 6, n. 2, p. 165-173, 2007.



Gnica e pessoal se sobrepujou aos anseios de seme-
lhanga a outros individuos ou grupos sociais.

Ainda assim, essa tendéncia parece ter dado um
segundo salto nos ultimos dez anos, nao somente
no Brasil, mas também nos demais paises, fato que
mantém o didlogo com as consideragoes da Escola
de Chicago, principalmente em se tratando da recep-
¢ao da publicidade e dos estudos das praticas cultu-
rais de consumo, que sdo muito mais estudadas por
aspectos da psicologia e dos efeitos da publicidade,
como produto de comunicacao de massa.

A 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 utilizacao de técnicas comunicacionais na
propaganda como ferramenta fundamental para o
éxito ou fracasso dos paises envolvidos. Assim, de
posse desse status pratico, foi conferido a comuni-
cagao um poder soberano, quase inquestionavel em
relacdo a eficdcia de seus efeitos. Contudo, faz-se
necessaria, primeiramente, a contextualizacio do
cendrio durante o periodo no qual predominou a
MCR, a fim de que se possa melhor compreender os
motivos que alimentaram essa corrente operacional
de comunicacao.

A principal drea do conhecimento que deu
suporte aos estudos do MCR foi a psicologia, com
enfoque no comportamento do individuo ante esti-
mulos externos, corrente de pensamento ja consoli-
dada ao redor do mundo, sendo a primeira metade
do século XX 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 filiacao, 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 consumi-
dor, fato essencial para o desenvolvimento da publi-
cidade. Destarte, pode-se mencionar — ainda que
brevemente, ja que ndo é o enfoque neste trabalho,
mas sim uma decorréncia — quatro posturas-base
que orientariam o comportamento de consumo:
pavloviana, freudiana, marshalliana e vebleniana.

O comportamento no sentido pavloviano
decorre dos estudos fisiolégicos realizados pelo
médico Ivan Pavlov, que apresenta a relaciao entre
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sinais sonoros e a salivacao e secrecao estomacal em
cachorros expostos, com determinada freqiiéncia,
aos estimulos auditivos e a alimentacao.

Diante dessa tendéncia de proposicoes, a idéia
de que os processos comunicacionais se manifes-
tariam de modo andlogo, por meio de estimulo-
resposta, era assaz plausivel na época, fato que fez
emergir a concepc¢ao de “agulha hipodérmica”, pro-
posta por Lasswel (WOLF, 2005, p. 05) para eviden-
ciar a audiéncia como apatica, simples e imutavel
receptora das mensagens advindas dos meios de
comunicacgao.

Em vista de uma abordagem relativamente
limitada, a incorporacio dessa esquemdtica na
esfera mercadolégica 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 alusao (resposta) a marca por parte do
receptor, o que facilita a constru¢ao da identidade e
a valorizagdo de marca, ou brand equity.

Também proveniente da psicologia, conside-
rando, todavia, a existéncia do inconsciente, Freud
faz surgir outra possibilidade de comportamento de
consumo, com base nas trés instancias que se mani-
festam no individuo: o ID, o EGO e o SUPEREGO
(GADE, 1980). A primeira instancia (ID) é o ponto
central em torno do qual orbita a atua¢io das outras
duas, ou seja, é no ID que sobressaem os impulsos
primitivos, ndo somente necessirios ao homem,
mas também responsiveis por despertar desejo,
prazer e interesse, tais como 0s anseios sexuais e de
alimentagdo. Para refrear os impulsos, atuariam o
EGO, moderador, e o SUPEREGO, instancia mais
intensa de regulagao social.

Sob tal perspectiva, a publicidade se utiliza,
com freqiiéncia, de antincios cujos apelos remetem
ao ID, por meio de desejos (intrinsecos ao consumi-
dor), convidando os individuos a se libertarem dos
“grilhdes” sociais e do cotidiano. Por conseguinte,
campanhas de agéncias de turismo que apresentam
lugares paradisiacos ou antincios que contém apelo
sexual sdo assaz ilustrativos de tal aplicacao.

Com relagdo aos dois comportamentos restan-
tes, ha ainda os estudos de Marshall, de abordagem
mais racional, cujo enfoque se da pela avaliagio de
retorno esperado a determinado ato. No ambito
mercadolégico, essa observacao se alinha ao con-
ceito de custo-beneficio, também explorado pela
publicidade, ao tentar evidenciar os aspectos técni-
cos de um produto relacionados com seu prego. E,
finalmente, a dltima postura comportamental de
consumo advém do sociélogo Thorstein Veblen, que
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Figura 1:

Fonte: <http://www.dpz.com.br/novo/portweb/gallery/vide-

os/avon_sensacao_sclaquete.flv>. Acesso em: 15 maio 2007.

se baseia nas influéncias sociais externas ao indivi-
duo, tais como grupos de referéncia (GADE, 1980,
p. 102), familiares ou formadores de opiniao. Essas
consideracoes podem ser transpostas com facilidade
para a publicidade, uma vez que se véem com fre-
qliéncia andncios cuja mensagem é fundamentada
no desejo de se equiparar a outrem que possui um
determinado status.

Dando continuidade aos seus estudos, sempre
com grande interesse pelas areas de politica, opiniao
publica e propaganda, o cientista politico Lasswell
elaborou uma importante questio em que procura
identificar os elementos fundamentais responsaveis
pelo processo de comunicagao: Quem diz o qué?
Para quem? Por qual canal e com que efeito? Essas
perguntas foram fundamentais para aprofundar os
aspectos referentes a cada elemento. Assim, resulta-
riam, respectivamente, dessa premissa, as andlises
de controle, de contetido, de audiéncia, de suporte
e dos efeitos (MATTELART;, MATTELART, 2000, p.
40). Nota-se que, naturalmente, os estudos se dire-

cionaram para a andlise conjunta de contetddo e dos
efeitos, dreas de grande aplicabilidade e que rapi-
damente suscitaram interesses de ordem politica
(eleicdes e opiniao puiblica), militar, empresarial e
mercadolégica.

Tais considera¢oes foram importadas de forma
quase direta para os estudos da publicidade, a fim
de que se obtivesse maior éxito junto aos consumi-
dores em adquirir os produtos gragas a uma publi-
cidade mais bem elaborada. Entre as principais
decorréncias dessa tendéncia, cujo dpice se deu em
conjunto com o periodo do milagre econé6mico no
pafs, destacam-se os estudos realizados por Farina
(1990) sobre a influéncia e o impacto das cores na
percepc¢ao do produto, a chamada psicodindmica da
comunicacao.

Nota-se, também, umasemelhanca desses esfor-
¢os em relacdo a perspectiva do Mass Communication
Research, com o objetivo de que esses estudos fos-
sem tidos como os fatores preponderantes, sendo
Unicos, que condicionariam o éxito ou fracasso da
comunicac¢ao, desconsiderando, ainda, dindmicas
mais complexas, tais como questoes de cunho cul-
tural e dos efeitos de linguagem das comunicagoes,
nas quais estao inseridos nao somente os consumi-
dores, mas também, e antes de tudo, os cidadios-
receptores, e essas abordagens serdo priorizadas,
respectivamente, pela Escola de Frankfurt e pelos
estudos discursivos da publicidade.

Deve-se observar, ainda, que nao é possivel des-
considerar os estudos feitos acerca da funcao croma-
tica no processo comunicacional, pois eles exercem
importante papel na concepg¢io visual de uma peca
publicitdria, em conjunto com uma série de outros
fatores (organizacao dos elementos, fontes etc.), o
que os tornam uteis e funcionais até os dias atuais,
mesmo diante das mudancas socioculturais ocorri-
das nas dltimas décadas.

Outro estudioso do MCR que trouxe grandes
contribuicdes ndo somente para a publicidade,
mas também para a sociologia e para a propa-
ganda politica, foi o soci6logo Paul Lazarsfeld.
Com colaboracao constante de Robert Merton,
outro grande sociélogo, Lazrsfeld representou a
transicao entre o modelo mais restrito desenvol-
vido por Lasswell e uma abordagem mais multi-
fatorial dos processos de comunica¢ao, adotando,
de vez, a postura administrativa dos meios de
comunicagdo, para se “preocupar em aperfeicoar
instrumentos de avaliacdo tteis, operatérios,
para os controladores de midia” (MATTELART;
MATTELART, 2000, p. 45).
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Figura 2: Fundo alaranjado, cor que propde ambiente
convidativo e amigavel, a0 mesmo tempo que
mantém a seriedade

Fonte: <http://www.wbrasil.com.br>. Acesso em: 15 maio
2007.

Entre suas principais contribui¢des para a drea
de publicidade e propaganda estdi o modelo de
medicao da aprovacao, pela audiéncia de um deter-
minado contetido. Esse aparelho consistia em um
painel no qual cada individuo da audiéncia regis-
trava sua aprovagdo ou aversdo ao conteido da
mensagem. Desse modo, apertar o botao verde sig-
nificava aprovacao; o vermelho, aversao. O intervalo
de tempo em que nao se apertava qualquer botao
era considerado contetido indiferente. Por fim, para
registro das reagdes, ligava-se ao painel uma agulha
que oscilava entre altos e baixos sobre um cilindro
de papel, construindo, assim, um mapeamento da
qualidade da mensagem.

Embora, a época, esse aparelho, denominado
“Lazarsfeld-Stanton”, tenha sido utilizado em larga
escala para avaliar programas de radio e cinema,
atualmente, a idéia desse mecanismo é também
explorada por profissionais de marketing politico,
em episodios televisivos de propagandas eleitorais,
0 que nao anula a utilizacao do método na publici-
dade, também televisiva, ainda que tal sistemdtica
seja empregada em menor grau.

Além disso, faz-se necessdrio apresentar outra
grande constatacao de Lazarsfeld a respeito do pro-
cesso comunicacional.

Durante seus diversos estudos sobre as etapas
intermedidrias a emissao e recep¢ao das mensagens
por parte dos individuos, Lazarsfeld notou a ocor-
réncia do processo de comunicagdo em dois niveis,
a chamada teoria do Two-Step-Flow (MATTELART;
MATTELART, 2000, p. 48). Nela, Lazarsfeld, em
parceria com Elihu Katz, atenta para a existéncia de
um degrau entre o p6lo emissor e receptor, que seria
constituido por “grupos primérios” (MATTELART;
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MATTELART, 2000, p. 48), ou seja, pessoas que
estariam mais expostas a informacao, em especial
a midia, de modo que se tornassem “lideres de opi-
niao”, influenciando, assim, a decisao de outras com
tinham contato.

/I

MCM - Meios de comunicacao de massa
e — Individuos isolados que constituem o ptiblico

MCM - Meios de comunicacao de massa

- Lideres de opiniao
e — Outros componentes dos grupos sociais de que
faz parte o Lider de opiniao

Figura 3:
Fonte: Lazersfeld apud Wolf, 2005, p. 39.

Com esse conceito, muitas estratégias da
publicidade e, sobretudo, do marketing fortalece-
ram a idéia da existéncia de um lider de opiniao, o
que permitiu que se comecasse a elaborar mensa-
gens dirigidas a grupos formadores de opiniao que
passariam a ser importantes aliados no processo
de influéncia de decisdao de compra, fato que, além
de ter reduzido custos desnecessirios em comuni-
cagio, maximizou a eficacia do processo comuni-
cacional.

4 A Teoria Critica

De forma contemporianea, 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 adotada
pelos estudos administrativos dos Estados Unidos.
Assim, se em uma buscavam técnicas mais eficien-
tes de formulacdo de conteido publicitdrio, os
estudiosos da Teoria Critica nao sé proporao uma
avaliacao que nao se atenha a avaliar os processos
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decorrentes da homogeneizacao da sociedade, mas
também, e principalmente, fardo observacoes cri-
ticas sobre os principios sociais que regeriam tais
relacbes de submissao, como afirmam Mattelart e
Mattelart:

[...] Escola de pensamento critico ird inter-
rogar sobre as conseqiiéncias desses novos
meios de produgao e transmissao cultural,
recusando-se a tomar como evidente a idéia
de que, dessas inovagoes técnicas, a demo-
cracia sai-se necessariamente fortalecida.
(MATTELART; MATTELART, 2000, p. 73).

Comprometidos com essa questao, os estudio-
sos da Escola de Frankfurt contribuiram de forma
essencial para o dmbito da publicidade, possibi-
litando outra perspectiva dela, mais critica que
encantadora.

O aspecto fundamental sobre os quais giram
as principais elucidacdes advindas da Escola de
Frankfurt é a expressdo “industria cultural”, utili-
zada por dois grandes icones dessa linha de pensa-
mento: Horkheimer e Theodor Adorno.

Ao contrdrio do que propunha a expressio
“cultura de massa”, a indastria cultural foi uti-
lizada justamente para substituir o conceito de
comunicacao de massa, a fim de evidenciar um
processo que nao era gerado espontaneamente
pela massa, mas, sim, a ela imposto e de modo
padronizado.

Por conseguinte, a sociedade estaria, segundo
Adorno e Horkheimer, submetida a um sistema orga-
nizado, no qual a cultura, vista como mercadoria,
seria comercializada para a sociedade, resultando
desse processo um declinio agudo da qualidade
desses itens culturais (WOLF, 2005).

E justamente nesse aspecto que a publicidade se
apresenta como liame entre esse sistema e a socie-
dade. Sob essa perspectiva, nota-se um duplo papel
da publicidade: o de catalisador dos interesses do
sistema produtivo capitalista e o de pélo criador e
emissor de mensagens cujo contetido oferece maior
coesao as praticas sociais.

Nesse sentido, a publicidade corrobora mui-
tas vezes os apontamentos da Escola de Frankfurt,
como se vé nas figuras abaixo.

Mais importante que o processo de padroniza-
¢ao dos produtos, nota-se que o proprio ser humano
é representado como mercadoria, fato que, além de
consolidar a perspectiva critica, d4 mais um passo
em colaboracio com a sistemdtica capitalista de
consumo.

Figura 4:

Fonte: <http://www.fnazca.com.br/news/news.php?pag=13&

id_news=222#>. Acesso em: 15 maio 2007.

5 0 Agenda Setting

Em meio a um cendrio em que a preocupagao
esta cada vez mais voltada as tentativas de andlise
que considerem e correlacionem os mais diversos
fatores da constituicao pessoal e social do indivi-
duo, as chamadas hipdteses contemporianeas da
comunicagido sao, também, fontes das quais ema-
nam contribui¢cdes para a esfera da publicidade e
propaganda, sendo provavelmente o Agenda Setting
a principal delas.

Elaborada pelos professores norte-america-
nos Maxwell McCombs e Donald Shaw, no Agenda
Setting ou hipotese do agendamento, propde-se
apontar semelhancas notadas entre o contetdo
veiculado pelos meios de comunicagao de massa
e os temas que a sociedade discute em determi-
nado momento. Assim, assuntos abordados pela
midia tenderiam a ser absorvidos futuramente
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como parte das preocupacoes da sociedade, pro-
vocando, desse modo, seu agendamento, como
explana Shaw.

As pessoas tendem a incluir ou excluir dos
préprios conhecimentos o que a midia
inclui ou exclui do préprio conteddo. Além
disso, o publico tende a conferir ao que ele
inclui uma importancia que reflete de perto
a énfase atribuida pelos meios de comu-
nica¢ao de massa aos acontecimentos, aos
problemas, as pessoas. (SHAW apud WOLF,
2005, p. 143).

No entanto, é importante ressaltar um
aspecto de absoluta importdncia referente aos
estudos sobre o agendamento. Apesar de pesqui-
sas confirmarem a sincronia dos assuntos entre os
meios de comunicacdo e a sociedade, os veiculos
de comunicacao nao siao capazes de influenciar
decisivamente a opinido dos receptores sobre
determinado assunto, restringindo, portanto, o
poder da midia a somente “impor” o que discutir,
mas nunca como fazer.

Para compreender melhor como essa problema-
tica se relaciona a publicidade, sdo proveitosos os
apontamentos da Escola de Frankfurt, ja que poem
os individuos em constante didlogo com os diversos
elementos que o cercam, sem limitar seu compor-
tamento a um unico fator. Destarte, considerando
a publicidade como mais um desses fatores que
incidem no individuo e um importante agente nos
meios de comunicag¢ido, em conjunto com as noti-
cias veiculadas pela imprensa sobre determinado
tema, tem-se como resultado a consonéincia entre os
veiculos de comunicagio, parametro apontado por
Wolf (2005, p. 168) como fundamental para maior
éxito do efeito de agendamento.

Recentemente, pode-se observar um aconte-
cimento que permite ilustrar a relacio de con-
sonancia entre a publicidade, a imprensa e a
sociedade como um todo. Trata-se da visita da
maior autoridade catélica ao Brasil, o Papa Bento
XVI. Tal acontecimento foi abordado intensa-
mente pelos meios de comunica¢ao, em especial
a imprensa, e também foi incorporado a agenda
temdtica da sociedade, com suporte advindo da
publicidade. O agendamento faz a conexao com a
teoria dos usos e gratificagoes, afiliada as verten-
tes psicolégicas da Mass Communication Research,
buscando identificar atributos que criem predis-
posicdo favoravel aos bens divulgados, como no
anuncio a seguir.

I iR MO DEU EELE MA TDRRA

Figura 5:

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

Os estudos da linguagem
na publicidade

A linguagem publicitaria é outra dimensao
fundamental da teoria da comunicagdo, que é vista
por muitos como meio de abordagem dos ptblicos,
quando na realidade trata de uma referéncia para-
digmatica que estuda a representa¢ao dos discursos,
ndo apenas da publicidade, mas também de toda e
qualquer producao discursiva das midias.

Nessa referéncia, deparou-se com o aspecto
possibilitador dos processos comunicacionais, que
se constitui pelo fendmeno da linguagem. Toda e
qualquer forma de representacdo do pensamento e
dos processos de interacao social ocorre na media-
¢do da linguagem, como discutem Schaff (1974) e
Bakhtin (1995).

Esses autores, ainda em suas discussoes especi-
ficas, formulam reflexdes que nos fazem identificar
alinguagem e o pensamento como elementos indis-
sociaveis (SCHAFF, 1974) e que se manifestam na
dinamica social, na interagao dos individuos pela e
na linguagem, que, a partir de seus signos e em uma
dada ambiéncia discursiva, conseguem estabelecer
os valores, os significados e os sentidos atribuidos
as relagoes sociais, na medida em que os signos da
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linguagem refletem e refratam a realidade, con-
forme o pensamento de Bakhtin (1995).

Portanto, os mesmos signos que dao existéncia
a linguagem sao representagoes sociais que trazem
consigo seus conflitos e contradi¢des socioculturais,
proprios da condigdo de existéncia humana, e tam-
bém uma légica de representaciao que cria estrutu-
ras que podem enquadrar nesse rol as linguas e os
sistemas de linguagem mididticos. A midia, como
produtora de mensagens, é, na dimensao institucio-
nal social, sujeito produtor e decodificador de dis-
cursos/mensagens, cujas linguagens se caracterizam
como estruturas estruturantes capazes de veicular
ideologias (valores, significagdes e sentidos), em
mensagens; estruturas estruturadas, que em si tra-
zem representa¢oes veiculadoras de sentidos para e
sobre os mundos em que circulam.

Assim, recorremos aos postulados de Foucault
(1995) para justificar que as representagdes, em suas
manifestacdes de linguagem e ambiéncias discur-
sivas, 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 mididticas como elementos legitimos
para anilise e reflexdo das representagdes socio-
culturais, passiveis de investimentos tedricos na
drea da linguagem (lingiiistica e semidtica) que, ao
longo do século XX, trouxeram grandes contribui-
¢Oes para os estudos da comunicagao.

A exemplo desse tipo de contribuicao, sugere-se
a leitura do artigo de Santarelli e Souza (2006), em
que as autoras resgatam os principais modelos de
leitura das mensagens publicitdrias, nas referéncias
tedricas da semiologia a semidtica francesa, e seus
desdobramentos nos estudos contemporianeos da
linguagem publicitaria.

Nesses estudos, as mensagens/discursos, como
objetos autdbnomos, ganham vida durante sua vei-
culacao nos meios, manifestando intencionalidades
proprias, que trazem marcas do polo da emissao e
do pélo da recepcio, ainda que o Gltimo se apresente
na perspectiva de leitura idealizada ou programada
pelas intencionalidades do primeiro. A mensagem
publicitdria, como qualquer discurso, é espelho de
seu tempo e espaco, modulando o ser dos indivi-
duos 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 retorica,
deargumentacao sobre os processos de significacao e
producio de sentido das mensagens de propaganda.
Isso engloba também os estudos dos mecanismos

formais da enunciagido discursiva (sujeito, espago
e tempo), nas vdarias possibilidades de manifesta-
¢do dos discursos da publicidade e da propaganda,
considerando sua pluralidade signica materializada
em expressOes verbais e nao-verbais. Os estudos e
criticas sobre a producao de sentido dos discursos
da propaganda sdo muito freqiientes e tém aberto
caminhos proficuos para o didlogo com as demais
dimensoes da comunicagio publicitdaria.

7 Consideracoes 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 a publicidade e propaganda, mesmo
depois de varias décadas que resultaram em gran-
des mudangas no comportamento da sociedade e,
naturalmente, do consumidor. Viu-se, também, que
arelacao entre as teorias nao se da eqiiitativamente,
e sim em maior ou menor proximidade com os atu-
ais padrdes da dinamica social, fato que parece evi-
denciar maior compatibilidade com as teorias cujos
apontamentos procuram compreender o individuo
no espaco, de modo complexo, em que indimeros
fatores sao responsaveis por sua modificagao, tanto
em curto quanto em médio prazo.

Assim, s3o proveitosos os estudos da Escola de
Frankfurt, bem como os apontamentos da fase final
do Mass Communication Research e os estudos da lin-
guagem publicitaria. Finalmente, notam-se ainda,
na publicidade, abordagens mais pontuais e antigas
- fruto das primeiras décadas dos estudos adminis-
trativos, tais como comportamento e psicodindmica
das cores - e hipGteses mais recentes, a exemplo do
processo de agendamento da sociedade proposto
pelo Agenda Setting, cuja contribuicdo também
parece emanar da publicidade.

Vale ressaltar que, pela tradicio da pesquisa
cientifica purista, a filiagdo a uma dessas aborda-
gens implica negacdo das outras, o que dificulta os
avang¢os na pesquisa dessa drea da comunicagao,
centrada, principalmente, na Teoria Critica, nas teo-
rias da Mass Communication Research e nos estudos
da linguagem, pois a complexa compreensao da
publicidade e propaganda depende de uma visio
interdisciplinar capaz de transitar em vdrias dessas
abordagens, dependendo dos interesses de pes-
quisa, resgatando inclusive os principios empiristas
da Escola de Chicago e da antropologia relacionada
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aos estudos da propaganda, essencialmente no que
diz respeito as relacoes com a recepgao publicitaria
e as praticas de consumo dela decorrentes. Tudo isso
cria um novo e complexo repertério tedrico para
futuras leituras mais inovadoras a serem empreen-
didas sobre a comunica¢ao midiatica publicitaria.

Contemporary advertising and mass
communications theories

From readings of classic works on communica-
tions theories, presented in Wolf (2005) and
Mattelart and Mattelart (2000), in this work are
presented the main theoretical reflections on
communications theories that have contributed
for the understanding of the processes in adver-
tising and propaganda, in order to observe the
most used theoretical lines in the area, as well as
to point out other theories and less worked hy-
potheses in the studies of communication.

Key words: Communications theories,
Advertising, propaganda, Mass communications
Research.
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