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Resumo

O presente artigo faz uma breve reflexdo sobre uma das principais atividades do
desenvolvimento de uma campanha publicitaria: defini¢do do objetivo. Ao fazer
levantamentos de informagdes, analisa-las e estuda-las, por meio da articulacao das
tarefas do atendimento, do planejamento e da criacdo, traca-se uma série de agdes
estrategicamente elaboradas para que uma campanha obtenha éxito. Contudo, nem
sempre o que se planeja atinge seu efetivo resultado. Busca-se nos Estudos Culturais o
embasamento teorico para refletir sobre a recepcao de uma mensagem publicitaria.
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Contexto da atividade publicitaria

A cultura da atualidade vive contornos difusos e ¢ permeada pelas forcas
exercidas pela tecnologia e pelos meios de comunicacdo. Em fun¢do da influéncia
exercida pela cultura industrial sobre a sociedade, a ela ¢ atribuida parte da
responsabilidade pela inseguranca contemporanea. Esse enfoque predominou no campo
das reflexdes sobre a midia e sobre a sociedade e foi encabegado pela teoria critica nas
ciéncias sociais, tendo Adorno e Horkheimer (1985), Baudrillard (1991), Debord (1997)
como alguns dos principais representantes.

A frequente critica tecida a midia se deve em grande parte pela proximidade da
sociedade com os meios de comunicagdo, sobretudo com a televisdo. A popularizacdo

conquistada pela televisdo fez dela um facil foco de criticas, sustentando a falsa idéia de
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que a cultura de massa veiculada mataria a “verdadeira” cultura, por embrutecer e
alienar os receptores com produtos de méd qualidade com um elemento presente em
todas as programagodes: a publicidade. A interferéncia da publicidade nas estruturas
sociais e culturais cumpre papel nas atuais exigéncias de integra¢do, ndo apenas como
infra-estrutura material, mas, também, como um dos principais promotores e
divulgadores de bens simbolicos.

Diante da indubitavel influéncia exercida pelos meios de comunicagdo de massa
no comportamento da sociedade, a totalidade do processo de comunicagado privilegiou a
supremacia da intencionalidade do emissor, estimulando pesquisas voltadas ao estudo
do conteudo. Nessa perspectiva, cabiam ao receptor dois papéis: o de receber
mensagens ou o de ser analisado como audiéncia em pesquisas de opinido. Nesse
sentido, até mesmo como autodefesa, cria-se um falso conceito de poder a midia e, no
caso em questdo, a publicidade, de controlar e manipular comportamentos.

No entanto, desde meados da segunda metade do século XX, a humanidade vem
sofrendo transformagdes diante de um momento historico em que essas caracteristicas
sdo marcadamente destacadas no pensamento € no comportamento, desestabilizando o
que até entdo parecia estavel.

Com as rapidas mudancas do mundo na atualidade, a atividade publicitaria ¢
colocada diante de desafios para acompanhar a dinamica, visando resultados eficazes
diante de um momento histérico marcado de tantas incertezas, tipicas do contexto
contemporaneo.

Essa sensacao ¢ decorrente do fato de que “ocorreram mudangas nas qualidades
da vida urbana a partir de mais ou menos 1970” (HARVEY, 2004, p. 18). Kellner
(2001) afirma que, desde 1960, o mundo passou a conviver com modificagdes culturais
profundas, marcadas por tumultos gerados pelos movimentos sociais que desafiavam as
formas estabelecidas pela hegemonia cultural dominante.

Com o advento da tecnologia as transformacdes passaram a acelerar o mundo,
tornado tudo mais acessivel, mais pratico, mas, por outro lado tudo ficou mais
complexo. Essa rapidez teve participacdo significativa da inser¢do dos meios de
comunicacao € contribuiu para tornar também mais agil o pensamento e a forma de lidar

com o mundo. Nao ha uma tnica referéncia ¢ uma unica dire¢ao. Assim,

As identidades em conflito estdo localizadas no interior de mudancas
sociais, politicas e econdOmicas, mudancas para as quais elas
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contribuem. As identidades que sdo construidas pela cultura sdo
contestadas sob formas particulares no mundo contemporaneo — num
mundo que pode chamar de pos-colonial. Este ¢ um periodo historico
caracterizado, entretanto, pelo colapso das velhas certezas e pela
produgdo de novas formas de posicionamento (SILVA, 2000, p. 24).

Essas caracteristicas que remetem a denominagdo de que vivemos em tempos
pos-modernos. As tradicionais referéncias de identidade foram perdendo forgas, pois
com a contribui¢do dos avangos da comunicagao e da tecnologia, as pessoas passaram a
ter acesso a uma diversidade de referéncias até entdo inacessiveis.

Os individuos vivem no interior de um grande numero de diferentes institui¢des,
que constituem aquilo que Pierre Bourdieu chama de “campos sociais”, tais como as
familias, os grupos de colegas, as instituicdes educacionais, os grupos de trabalho ou
partidos politicos. Nos participamos dessas instituigdes ou “campos sociais”, exercendo
graus variados de escolha e autonomia, mas cada um deles tem um contexto material e,
na verdade, um espago ¢ um lugar, bem como um conjunto de recursos simbolicos

(SILVA, 2000, p.30).

Essa dispersdo das pessoas ao redor do globo produz identidades que
sdo moldadas e localizadas em diferentes lugares e por diferentes
lugares. Essas novas identidades podem ser estabilizadas, mas
também desestabilizadoras. O conceito de didspora é um dos
conceitos que nos permite compreender algumas dessas identidades —
identidades que ndo tém uma ‘patria’ e que ndo podem ser
simplesmente atribuidas a uma tnica fonte (op. cit., p. 22).

A diversidade torna-se ainda mais acentuada no campo da cultura. Sobre esse
assunto, Kellner (2001) destaca os novos discursos tedricos da década de 1990 que
recebem o rotulo de multiculturalismo, resgatando a alteridade e a diferenca para
atender a grupos minoritarios, normalmente excluidos do didlogo cultural.

No entanto as atuais relacdes de instabilidade acabam impossibilitando
mudancas, aprisionando os individuos, uma vez que o fator econdmico atrelado as
diferencas de classe social, ainda que mediada pela multiplicidade de distingdes de
género, etnia, idade e outros fatores “ndo ¢ uma diferenca a mais, mas sim, aquela que
articula as demais a partir de seu interior e expressa-se por meio do habitus, capaz de
entrelagar os modos de possuir, de estar junto e os estilos de vida” (MARTIN-

BARBERO, 2002, p. 16).
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Por isso, a mudanga requer um processo de tomada de consciéncia que autorize
uma visdo critica da historia na qual vivemos, por meio de uma materialidade que
construa um mundo mais humano. Esperanca torna-se a palavra vigente, no intuito de
resgatar os sonhos e utopias, em busca de uma sociedade mais democratica que respeite

as diferencas.

Recepc¢ao oculta do consumidor

Um cenario fortemente embasado sobre as forcas exercidas pela publicidade em
conduzir o pensamento € o comportamento do consumidor contribui para consolidar o
conceito de papel dominante da midia e de papel alienado do receptor. O raciocinio
linear desse poder foi predominantemente presente nas pesquisas que tinham a midia
como objeto de estudo, principalmente entre socidlogos e cientistas sobre as questdes
relacionadas a economia, organizagdo social, psicologia, educagdo, entre outros.

O caminho percorrido pelas pesquisas em comunicagdo apresenta mudangas nos
modos de ver e compreender o receptor. Antes considerado mero objeto passivo no
processo, passou-se a ter necessidade de resgatar o papel do sujeito ativo, que ¢ capaz
de reelaborar e negociar sentidos de formas nem sempre determinadas pelo emissor.
Essa ultima perspectiva vem sendo defendida por autores como SOUSA, (1995);
MARTIN-BARBERO (1995), WOLTON, (2004). Com o amadurecimento das criticas,
a ciéncia busca indagar o papel do sujeito e das media¢des que ultrapassem os limites
deterministas na relagdo entre emissor e receptor. E preciso levar em consideragio a
necessidade ndo somente de investigar “o que fazem o0s meios com as pessoas, mas o
que fazem as pessoas com elas mesmas, o que elas fazem com os meios, sua leitura”
(MARTIN-BARBERO, 1995, p. 55).

O receptor passou entdo a ter seu papel de sujeito dentro de um espaco de
interacdo, sem superestimar € nem mesmo subestimar emissor € receptor, pois existe
uma negociacdo de sentidos pelos diferentes modos de apropriar-se dos produtos
sociais.

Nesse contexto, analisar a recep¢do sob a perspectiva dos Estudos Culturais,
permite uma nova reflexdo sobre a visao determinista focada na intencionalidade e na
ideologia, e movimentando para promover uma revisao do papel do sujeito na recepgao

dos meios e seus contextos, resgatando seu papel participativo e compreendendo a
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recepgdo nao como espago de passividade e sim como espaco de praticas culturais, de
vivéncias e de experiéncias.

Assim, o receptor ganha seu reconhecimento como importante elemento no
processo de comunica¢do, ndo sendo reduzido a um mero receptor passivo, que obedece
as regras, mas sim que tem papel de produgdo de sentidos, dentro de contextos culturais

ndo massificados e determinados.

Efeitos niao planejados

A metodologia da pesquisa em comunicagdo exige sua contextualizacdo em
relagdo aos fatores que a envolvem. As investigagdes sobre os problemas e sobre as
inquietacdes da atualidade foram tomando corpo a medida que as pesquisas no campo
das ciéncias sociais se consolidaram para fugir das tradicionais investigagdes cartesianas
positivistas. Analisar os aspectos que envolvem seres humanos ndo € previsivel e nem
premeditado, por isso requer metodologias especificas.

Apesar dos esforcos referentes as estratégias pubicitarias para se alcangar um
objetivo bem definido, ¢ importante lembrar que a expectavia da linearidade em atingir
uma meta, ndo necessariamente corresponde aos resultados, visto que as percepgoes sao
variadas pelos diferentes contextos de recepcao (SANT’ANNA, 2002).

Um caso recente demonstra que esse ruido de comunicacdo pode ocorrer e gerar
resultados nem sempre agradaveis. Uma campanha criada pela agéncia de publicidade
Talent para o anunciante O Estado de Sao Paulo experenciou uma polémica explicitada
em manifestacoes por blogs, gerando um barulho mais impactante que a propria
campanha. Nessa campanha em questdo intitulada “Por onde vocé tem clicado, hein?”,
as pegas sugeriam um suposto questionamento sobre os contetidos duvidosos postados

em blogs.

POR OMDE VOCE TEM CLICADO, HEIN?

com.br
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“Tudo o que acontece no Litoral Norte ta

na pagina do Guto”.

Tudo o que acontece
no Litoral Norte
té na pagina do Guto.

“Moacir escreve num blog sobre

comportamento e psicologia”.

combr

“E se aquele site que d& dicas de como

agradar as mulheres for do Fredao aqui?”

E se aquele site que dd dicas
de como agradar as mulheres
for do Fredao aqui?

Fonte: http://www.brainstorm9.com.br/archives/2007/08/campanha-do-estadao-contra-
os-blogs.html

O efeito esperado foi superado por manifestagdes de indigna¢ao de blogueiros.
A campanha relembra a crise dos jornais divulgada em The Economist, por gerar mais
acessos e possivel igual credibilidade que os jornais propriamente ditos. Os debates
giraram em torno da aceitagdo do jornal tradicional em conviver com outra fonte de
informacao tecnologica.

Em defesa, a agéncia sustenta o conceito criativo dizendo que “ela expde, de
maneira bem-humorda, os riscos de consultas a sites na internet, e divulga as novidades
do site do jornal”. Defende também que “Tudo comecou nos blogs de publicidade e nos
pegou totalmente de surpresa, principalmente por que o subtexto que foi espalhado por

ai, de que o Estadao ¢ contra os blogs, nao foi colocado em nenhuma das pecas da
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campanha. Isso seria extremamente incoerente, ja que o Estadao sabe que os blogs nao
s0 fazem parte da sociedade como do proprio Grupo Estado. Sendo assim, vamos
analisar a questao mais de perto pra saber se houve alguma falha na comunicacao da
campanha”. A polémica gerou ainda um debate em uma mesa redonda sobre
Responsabilidade e Conteudo Digital durante um evento em S3o Paulo, envolvendo
representantes do jornal, professores, blogueiros. Concluiu-se que o foco da campanha
estava correto ao direcionar para a credibilidade do jornal, mas que nao havia como

deixar de fazer uma retratacio diante da repercussao gerada.

Consideracoes

O exemplo da campanha realizada para o jornal O Estado de Sao Paulo ¢ uma
ilustracdo dos possiveis ruidos no processo de comunicagdo, pois a campanha sofreu
fortes ataques, mas também defesas. Nesse sentido, observa-se que o suposto poder
atribuido a midia ndo ocorre de forma linear e que os receptores nao sao tao passivos
quanto foi considerado diante da midia.

Toda relagdo humana envolve varidveis, pois o comportamento humano ¢
mediado por diversos fatores culturais, econdmicos, politicos e sociais, em que cada
individuo ganha sua individualidade como resultado de relagdes externas e internas. Sao
as relagdes estabelecidas no meio social, na medida em que o homem influencia e ¢
influenciado. Essa relacdo dialética dinamiza sua formacdo e complexifica sua
existéncia.

Embora a perspectiva de reconhecer o papel do receptor tenha sido ampliado,
ndo significa desconsiderar o controle desejado pela midia em mudar o comportamento
social, sobretudo quando se refere a comportamento de consumo. Técnicas publicitarias
sdo estrategicmente elaboradas com o objetivo de se obter resultados condizentes as
necessidades dos anunciantes. Repensar conceitos engessados de limitar analises aos
aspectos ideoldgicos por interesses econdmicos da publicidade requer reconhecé-la
como um veiculador também de bens simbdlicos e culturais, essenciais para a
constru¢do das identidades como sujeito ativo.

Analisar os diferentes modos como um produto midiatico ¢ interpretado fornece
subsidios para enriquecer os estudos que possam reconhecer o papel ativo do receptor,

cujo estudo merece ainda atengd, para assim contribuir para a ciéncia da Comunicagao.
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