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[...] Meu lenco e meu relégio, meu chaveiro,
Minha gravata e cinto e escova e pente,
meu copo, minha xicara,

minha toalha de banho e sabonete,
meu isso, meu aquilo,
desde a cabeca ao bico dos sapatos,
sao mensagens,
letras falantes,
sdo mensagens,
letras falantes,
gritos visuais,
ordens de uso, abuso, reincidéncia.
Costume, habito, preméncia,
Indispensabilidade,
e fazem de mim homem-andncio itinerante,
escravo da matéria anunciada.
Estou, estou ha moda.

E doce estar na moda, ainda que a moda
seja negar minha identidade,
troca-la por mil, acambarcando
todas as marcas registradas,
todos os logotipos do mercado.

Com que inocéncia demito-me de ser
Estou, estou ha moda.

E doce estar na moda, ainda que a moda
Seja negar a minha
Identidade. Eu que antes era e me sabia
tao diverso de outros, tdo mim mesmo,
ser pensante, sentinte e solidario
com outros seres diversos e conscientes
de sua humana, invencivel condicao.
Agora sou anuncio.

Ora vulgar ora bizarro,
em lingua nacional ou em qualquer lingua
(qualguer, principalmente).

E nisto me comprazo, tiro gloria
de minha anulacao.

N&o sou - vé |a - anuncio contratado.
Eu é que mimosamente pago
para anunciar, para vender
em bares festas praias pérgulas piscinas
e bem a vista exibo esta etiqueta
global no corpo que desiste
de ser veste e sandalia de uma esséncia
tao viva, independente,
que moda ou suborno algum a compromete.
Onde terei jogado fora
meu gosto e capacidade de escolher,
minhas idiossincrasias tdo pessoais,
tdo minhas que no rosto se espelhavam,

e cada gesto, cada olhar, cada vinco da roupa
resumia uma estética? [...].

Eu,Etiqueta.Carlos Drumond de Andrade, 1984.



RESUMO

Esta pesquisa tem como proposito a analise do briefing como um instrumento de
informacé&o e o publicitario como agente mediador da informa¢do na medida em que
usa a linguagem publicitaria para obter do receptor-consumidor conhecimento dos
beneficios, explicitos ou implicitos, da aquisicdo de um produto ou servigo. O
procedimento metodologico adotado foi a pesquisa bibliografica e documental
apoiada em conceitos da Ciéncia da Informacdo e da Ciéncia da Comunicacao,
numa abordagem qualitativa. A pesquisa parte do pressuposto de que a publicidade,
a pretexto de comunicar a presenca de produtos e servicos, utiliza o repertorio pré-
existente no imaginario dos destinatarios para construir conhecimentos que vao além
da existéncia dos bens anunciados. Nessa perspectiva, 0os estudos revelaram que o
briefing representa um instrumento informativo apto para produzir e alimentar o
discurso com base em caodigos hibridos proprios da publicidade, base do processo
de criacao, visto que produz informac¢des que fomentam a producao de sentido.

Palavras-chave: informacgao; comunicacao, publicidade



ABSTRACT

This research has as the main purpose the analysis of briefing as an instrument of
information and the publicist as the agent who deals with the information, once it
uses the publicity language to achieve implicit or explicit benefits through the client
acquirement of a product or service. The methodology used was the bibliographic
and documental research based on conceptions of the “Information Science” and the
“Communication Science” in a qualitative view. The study assumes that the publicity,
by using the pretext of announcing products and services, works with the client
expectation to build knowledge and bonds that go beyond the announced products
existence. In this view, the studies revealed that the briefing represents an
informative instrument able to produce and enhance the characteristic language of
publicity based on hybrid code, which is the basis of the creation process, once it
generates information that magnifies the sense production.

Key- words: information, communication, publicity
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INTRODUCAO

A publicidade persegue a atribuicdo de sentido & mensagem, enquanto
linguagem de inducdo e seducdo através do uso de representacdes,
caracterizadas nos aspectos de recepc¢do, geracao e transferéncia. Trata-se,

portanto, de um fenémeno informacional.

Sendo a informacdo um elemento que provoca transformacfes nas
estruturas, (BROOKES, 1980), o envio de um conjunto de informacfes que
caracteriza uma mensagem publicitaria com base em cédigos conhecidos e
compartilhados, tanto pelo emissor, quanto pelo receptor, sera sempre passivel
de uma interpretacdo, a qual lhe conferirhA um sentido. Nas mensagens
publicitarias, esse sentido acaba por informar o sujeito sobre uma dada
situagcao, ou estado de mundo, que, reconhecido e assimilado subjetivamente,
gera conhecimento, entendido como alteracdo da estrutura cognitiva do

individuo.

Nas construcdes das mensagens publicitarias, além do apelo de compra
de produtos e/ou servigos a que servem, existem referéncias ao meio e ao
comportamento caracteristicos dos grupos a que se destinam. Essas
referéncias sdo informacfes que acabam por modificar as consciéncias dos

individuos e da sociedade como um todo.

A partir desses pressupostos, a intencdo deste estudo € discutir as
mensagens publicitarias sob a otica de seu processo, procedimento, teoria e
técnica enquanto meios de concepcdo de produtos, buscando identificar
elementos que evidenciem sua natureza informacional e sua funcdo mediadora
do processo de conhecimento. Pretende-se analisar criticamente a cadeia de
producdo, circulacdo e uso da informagdo como um componente das

mensagens publicitarias a partir da hipétese a seguir explicitada.



A importancia da relacdo entre o fendmeno comunicativo e o contexto
social, segundo Wolf (1999), esta mais na relevancia das consequéncias
objetivamente observaveis e menos nos supostos efeitos intencionais contidos
na comunicacao. Vale dizer; os produtos ou servigos que a publicidade vende
sdo menos importantes que os modos de vida que ela propaga como

vantajosos.

Assim, através de uma pesquisa exploratdria de natureza qualitativa,
este estudo pretende observar como a publicidade — na forma e nos elementos
de que se utiliza, a medida que, sempre da otica do receptor, “vende” muito
mais que os objetos de seus anuncios, interferindo e construindo valores do

grupo, a partir de interesses de mercado.

Nessa perspectiva, ao produzir sentido para o receptor a mensagem
publicitaria reine elementos que a conduzem ao papel de mediadora no

processo de conhecimento.

Segundo Brookes (1980), a passagem de um estado de conhecimento
para um novo estado de conhecimento se deve a contribuicdo de um
conhecimento novo; esse, extraido de uma informacéo. Dessa equacéo resulta

o0 conhecimento modificado.

Ao utilizar a informagdo para equacionar determinado problema ou
situacao, o sujeito social produz conhecimento porque dele depende a criacéo
de um novo estado de conhecimento, uma transformacéo de estrutura da visédo

de mundo.

Desse modo, a transformacdo possivel esta inicialmente relacionada a
estrutura cognitiva do sujeito receptor, dai a necessidade de que as
mensagens, seus significados e significantes, estejam em consonancia aos

modelos do receptor da informacéao.

A publicidade, por sua vez, reconhece a importancia do receptor como o
anico instrumento de eficdcia da mensagem. Suas aspiracdes, seus valores e
seus codigos séo cuidadosamente levados em conta na determinacéo da forma

pela qual se criam, processam e veiculam as mensagens.
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Chamado de “publico-alvo”, o receptor da informacdo publicitaria €
levado a decodificar a mensagem muito mais pelos elementos secundarios que

ela contém do que pelo apelo explicito a compra.

A informacdo, como matéria das mensagens publicitarias, tem carater de
bem puablico, uma vez que € consumida por varios individuos cuidadosamente
agrupados em classes psicograficamente determinadas. Para além dos
produtos e / ou servigos que vendem, tém como objetivo estabelecer padrdes
de comportamento, idéias e atitudes que corroborem necessidades cujas

resolucdes se expressam na aquisicao do que € anunciado.

O produto / servico que se anuncia tem a funcdo de conferir, ao
individuo que vai adquiri-lo, 0 bem estar e a sensac¢éo de pertinéncia de que o
grupo precisa para legitimar a estrutura social. Para isso, a informacao que se
constroi, transcende a notificacdo sobre a existéncia do bem e estabelece
padrées de comportamento e valores, sO atingiveis mediante a aquisicdo do

bem.

Nesse sentido, o bem — objeto principal da mensagem — cumpre a
funcdo de condutor dos argumentos sobre estilos de vida, imagem de mundo e
pertinéncia. O receptor (publico-alvo) € o construtor do conhecimento contido
na publicidade, o qual incorpora como necessario e passa a considerar como
seu, a medida em que esta apto a decodificar a mensagem em todos os seus

aspectos, perfeitamente adaptada aos seus codigos de comportamento.

Quando a publicidade informa o publico da existéncia de um
determinado produto ou servigo, ndo o faz somente a titulo de notificagdo.
Lanca mao de elementos coadjuvantes que, longe de serem secundarios, sdo
a verdadeira expressao do estado de conhecimento que se deseja instaurar. A
informacdo contida na publicidade é, portanto, agente mediador na producao

de um conhecimento determinado.

A publicidade objetiva a venda de produtos e servigcos, enquanto
atividade de mercado. As vezes imprescindiveis, as vezes supérfluos, esses
produtos ou servicos sao sempre mostrados como extremamente necessarios.

Desenhar essa necessidade passa pelo entendimento de que informagdes
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podem gerar, no publico-alvo, o estado de conhecimento dessa nova situacao

onde o produto ou servi¢o sejam, de fato, indispensaveis.

Ao se considerar que as possibilidades de transformacgéo, via
informacao, tém inicio na pratica informacional da recepc¢éo, estabelece-se a
importancia de que a informacgéo contida na publicidade contemple a realizacao

das funcdes a ela atribuidas, sob 6tica funcionalista, quais sejam:

- Refor¢co de prestigio: ao informar sob quais circunstancias é possivel
possuir um produto ou usufruir um servico, a mensagem publicitaria prové os
elementos necessarios a nova construcdo de mundo e o torna desejavel ao

publico alvo (receptor).

- Reforco as normas sociais: a interpretacdo de valores culturais,
segundo interesses de mercado, concorre para a manutencédo de sistemas e

valores ja estabelecidos, e 0s apresenta como atraentes e necessarios.

Conforme afirma Barreto (2005), é possivel agregar valor a informacéao
no estagio de transferéncia para o usuario (receptor ou publico alvo). A
publicidade, objetivando compatibilizar a qualidade da informacédo a qualidade
do contexto em que pretende que essa informacdo seja aceita, instiga a
geracdo do conhecimento. Esse conhecimento é de ordem muito particular:
serve as necessidades e imperativos funcionais do sistema social no qual esta

inserido:

A industria de informacdo tem se desenvolvido junto aos instrumentos de
globalizacdo, absorvendo assim suas caracteristicas marcantes. Sao
utilizadas técnicas préprias de reducdo estrutural da informacédo. Nesse
processamento redutor, novas linguagens sdo empregadas, linguagens
estabelecidas pelos instrumentos transformadores da indlstria da
informacéo. (BARRETO, 2005)
A publicidade, ao criar, usar e transformar a informagéo para fins de
estruturar um conhecimento que a favoreca, a partir da 6tica do receptor, ao
qgual denomina seu alvo, serve a imperativos funcionais do sistema social onde

esta inserida.

Quer construindo necessidades ou partindo do pressuposto da

existéncia embrionaria delas, a publicidade, a pretexto de comunicar a
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presenca de produtos e servicos, utiliza nogdes pré-existentes no imaginario
dos destinatarios das mensagens para construir um conhecimento que vai além
da notificacdo da existéncia do bem que Ihe é objeto; “reforca ou enfraquece
uma relacdo de tipo instrumental, afetivo ou interativo, com um referente que
pode ser o proprio individuo, a familia, o grupo de amigos ou as instituicdes”,
conforme ponderam Katz-Gurevitc-Hass (1973) e bem poderia ser encarada
como um dos expedientes mais sofisticados de manutencédo do sistema de

producéo capitalista.

Pensar a publicidade como um produto informacional, desde sua
construcdo até seus resultados, tanto da 6tica de mercado quanto do ponto de
vista das transformacdes sociais que provoca, requer reflexdes sobre 0 uso
gque a mensagem publicitaria faz de signos e significantes com propdésitos
claramente definidos. Se e como geram informacdo, a partir de um

determinado conhecimento é o objetivo deste trabalho.

Os conceitos de representacdo da informagcdo — linguagens
documentarias - serdo bases para o estudo do objeto, uma vez que legitimam a
idéia de que representacfes sdo baseadas em ideologias e culturas e, mesmo

se aproximando da realidade, sédo passiveis de leituras diversas.

No que diz respeito a andlise do objeto deste trabalho, o levantamento
bibliografico e documental possibilita o estudo da interface Ciéncia da
Informacdo e Ciéncia da comunicacdo, enfocando especificamente a
publicidade, considerada como uma atividade ou saber que atua no ambito da
traducdo dos dados para uma linguagem aceitdvel ao entendimento do emissor
da mensagem publicitaria frente as reacdes do receptor pretendido (publico-

alvo), atuando, portanto, na mediacao do processo informativo.

Por ultimo, a proposta de se trabalhar com estrutura e representacdo de
forma interdisciplinar, vai requer um olhar especial sobre o que vém a ser os
processos de construcdo da informagdo e do conhecimento, a partir e para

além da area documentaria.
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A técnica utilizada sera analise da producao das mensagens publicitarias
por intermédio da construcdo ou elaboracdo do briefing, instrumento

fundamental para a criagéo na publicidade:

(...) quando o interesse do pesquisador é estudar o problema a partir da
prépria expressao dos individuos, ou seja, quando a linguagem dos sujeitos
é crucial para a investigacdo. Nesta situacao incluem-se todas as formas de
producdo do sujeito em forma escrita, como redacdes, dissertacdes, testes
projetivos, diarios pessoais, cartas, etc (ANDRE & LUDKE apud HOLSTI,
2001, p.39).

Nesta investigacéo, portanto, buscam-se identificar informacdes factuais
nesse instrumento (o briefing), a partir da hipotese ou questdes pertinentes ao
tema proposto (CAULLEY apud ANDRE & LUDKE, 1981), conforme ja
explicitado. Em outras palavras, buscam-se evidéncias para o estudo da

publicidade como meio de informacéo, de conhecimento do sujeito.

O briefing, tomado como um documento béasico da formulagdo da
mensagem publicitaria, constitui-se, assim, fonte estavel e rica para o0s
propésitos deste estudo. Nessa perspectiva, André & Ludke (2001, p.39)
ponderam que:

Os documentos constituem também uma fonte poderosa de onde podem

ser retiradas evidéncias que fundamentem afirmacdes e declaragBes do

pesquisador. Representam ainda uma fonte “natural” de informacdo. N&o

sdo apenas uma fonte de informacdo contextualizada, mas surgem num

determinado contexto e fornecem informacfes sobre esse mesmo contexto.

A apreciacdo dos dados obtidos se dara por intermédio da analise de
conteudo, abordando-se dois modelos de briefing, suas estruturas l6gicas sob
0 aspecto da decodificacdo da comunicacao, explorando-se como unidade de

analise, o0 contexto em que ocorrem.

Nessa perspectiva se apdia na afirmacédo de André & Ludke (2001, p.42)
quando assinalam que “[...] Mais uma vez o método de codificacdo vai
depender da natureza do problema, do arcabouco tedrico e das questbes

especificas da pesquisa”.
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Serdo tomados como unidade de investigacdo dois modelos de briefing.
Um do segmento automobilistico e o outro do segmento de beleza e higiene
pessoal. Essas categorias foram eleitas em razao da influéncia cultural que os
produtos gerados por esses segmentos tém no comportamento social das
pessoas, em razdo do fascinio que exercem e pelas necessidades de consumo
gue criam no modo de vida da sociedade capitalista. Notadamente, nas
pessoas pertencentes a denominada classe média, ditando comportamentos e

atitudes, interferindo na producéo ou na dinamica dos valore sociais.

Apés a coleta e sistematizacdo dos dados, o método de andlise se
apoiara em conceitos da Ciéncia da Informacéo aplicados na decodificacdo das
mensagens publicitdrias, com vistas a inferir se a publicidade, enquanto
processo ou ato de comunicacgdo, constréi um produto passivel de ser tratado

como o informar e produzir conhecimento.

A abordagem do objeto proposto para esta investigacdo também se
utiliza o levantamento bibliografico ao pretender analisar a interface entre
Ciéncia da Informacé&o e da Ciéncia da Comunicacéo, mais especificamente da
Publicidade. O levantamento bibliogréafico, por sua vez, propicia a formulacao
de um quadro de analise, conferindo densidade e rigor cientifico. Esse traco
pode ser verificado na abordagem que se faz nessa pesquisa, comprometida
com a abrangéncia de complexidade das relagbes sociais e do conhecimento

no mundo contemporaneo.

Este estudo se assenta na area de publicidade, predominantemente, nos
aspectos da interface da Comunicacdo com a Ciéncia da Informagéao.
Evidencia-se, assim, a natureza interdisciplinar desta investigacdo, na qual o
pesquisador assume o papel de intérprete de varias linguagens, que propiciam
uma leitura plural do objeto, a partir de diferentes angulos, tendo em conta um
rol de referéncias distintas, heterogéneas e ndo redutiveis umas as outras. Em
outras palavras, trata-se de uma aproximacdo do objeto desvinculada de
reducionismos alienantes (BORBA, 1998)

Sob essa perspectiva o quadro teérico de referéncia apodia-se em

Brookes (1980), Barreto (2005) no que tange aos principios da Ciéncia da
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Informacdo, Saracevic (1992) no que diz respeito a interface entre
conhecimento e Ciéncia da Informacdo e em Pinho (1995), Ramos (1990) e
Araujo (2001), no que se refere ao campo e atuacdo e publicidade e seus
saberes.

A concepcéao desta proposta investigativa compreende trés capitulos, a
saber: CAPITULO | — CIENCIA DA INFORMACAO, no qual se revisa a
idéia/conceito de informacéo e da equacdo do conhecimento que fundamenta
esse conceito no ambito da disciplina; CAPITULO II — INFORMACAO,
COMUNICACAO E PUBLICIDADE onde se analisam 0s conceitos e saberes
da publicidade e da comunicacdo; os mecanismos da producdo e os modos de
acesso e uso da mensagem na publicidade. CAPITULO Il = A ARQUITETURA
DA INFORMACAO EM PUBLICIDADE que delineia o processo de construcdo
da investigacdo; o conhecimento como producdo social e a analise das
mensagens publicitarias, com consequente construcdo de quadro de
referéncia. E, ainda, as CONSIDERACOES FINAIS, em que s&o apresentadas
as ponderacdes provisoérias desta investigacao.
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CAPITULO |

CIENCIA DA INFORMACAO

1.1. Informacéo e conhecimento: a atuacdo do sujeito

Saracevic (2004, p.5) pondera que um campo de estudos é definido
pelos problemas enfrentados e, nessa perspectiva, a Ciéncia da Informacgéo é
um campo que se define pelo questionamento cientifico e da pratica
profissional, pelos problemas que enfrenta e pelos métodos eleitos para

resolvé-los.

Entretanto, o0 mesmo autor considera que a Ciéncia da Informacdo,
como area do conhecimento cientifico, tem trés caracteristicas gerais que
orientam sua existéncia bem como seu processo evolutivo. Sao elas: primeiro,
sua natureza interdisciplinar; segundo, sua conexado inexoravel com a
tecnologia da informacéo e, terceiro, sua participacdo ativa e deliberada na
evolucdo da sociedade da informacdo (assim como outros campos do
conhecimento), ou seja, sua dimensao social e humana que se coloca acima e

além da tecnologia.

A busca do significado etimologico da palavra informacédo ja fornece
importantes pistas de sua complexidade. Com efeito, a palavra informacéo
deriva do latim “informare” que significa dar forma, colocar em forma, criar,

representar, construcao de algo, conforme assinala Araujo (2001, p.1):

A partir de sua origem etimolégica podemos perceber dois sentidos
complementares para este conceito. Assim temos que, a informacdo pode
ser compreendida como processo de atribuicdo de sentido. Em termos de
praticas informacionais diriamos que esse processo se da através das
acOes de recepcao/selecdo das informacdes recebidas.



A mesma autora prossegue discorrendo sobre os sentidos decorrentes

da compreenséao etimoldgica da palavra:

Outra compreensdo pode ser formulada se considerarmos a informacao
como processo de representacdo, objetivando com isso comunicar sentido
dado a mesma. Este processo ocorre através de acdes de codificacao,
emissdo, decodificacdo/uso de informacdo. Em termos de praticas
informacionais, diriamos que este processo estrutura-se através das agdes
de geracdo e transferéncia de informacgdo. Assim, a partir de uma visao
etimoldgica, a informacdo pode ser conceituada como uma pratica social
que envolve acdes de atribuicdo de sentido (ARAUJO, 2001, p.1).

Dessa elaboracdo sobre a etimologia da palavra informacdo decorrem
duas possibilidades: a informacdo como processo de atribuicdo de sentido e
como processo de representacdo para a comunicacdo, sendo que em ambas
sobressai-se um elemento em comum: apreenséo de sentido. E na busca pela

compreensao nao reducionista desses sentidos que a Ciéncia da Informacé&o

tem caminhado.

Wurman (1991, p.42) assinala que a palavra informacdo sempre foi
ambigua e liberalmente empregada, utilizada na definicdo de diversos
conceitos. Entretanto, a definicho mais comum da palavra informagédo é como
acao de informar, formacéao ou moldagem da mente ou do carater, treinamento,
instrucdo, ensinamento, comunicacdo de conhecimento instrutivo. E assim
permaneceu com certa constancia até depois da Segunda Guerra Mundial,
guando entéo:

[...] entrou em voga utilizar “informag&o” como um termo tecnoldgico para definir
qualquer coisa que fosse transmitida por um canal elétrico ou mecénico. A palavra
tornou-se parte do vocabulario da ciéncia das mensagens. Entao, de repente, podia
ser aplicada a algo que, a rigor, ndo era necessariamente informativo. Seu uso foi
extrapolado para o uso geral, designando algo dito ou comunicado, fizesse ou ndo
sentido para o receptor [...].

A Ciéncia da Informacdo teve seu surgimento estreitamente ligado a
teoria matematica no que tange a definicho de seu objeto de estudo.
Entretanto, a crescente complexidade das transformacdes nas relagdes sociais
e a propria revolugdo tecnoldgica, associada ao desenvolvimento cientifico
dessa area de conhecimento e na aproximagdo e interlocucdo com outros

saberes, tem provocado uma ampliacdo de seus limites.
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Assim, surgiram novas definicbes de Ciéncia da Informacado, de certa
forma como resultado dessa aproximacdo. Yuexiao (1988), por exemplo,
definiu-a como uma ciéncia ainda em formagdo “com contornos de
metaciéncia, aglutinando varias disciplinas afeitas ao estudo da informacao”.
Zeman (1970), por sua vez, trouxe as contribuicbes do materialismo dialético
para o campo da Ciéncia da Informacdo, ao lhe conferir a “qualidade de
realidade material a ser organizada”, concluindo que ela ndo ocorre fora do

tempo e do processo.

Zeman (1970), ainda, reforca o carater ndo pragmatico e nao
reducionista da Ciéncia da Informacdo ao afirmar que ela ndo se debruca
unicamente sobre a quantificacdo, ndo se reduz a um conceito puramente
matematico, de medida da organizacdo. Sua natureza deve ser apreendida sob
a perspectiva da propria organizacdo, “enquanto processo resultante de fatores
de ordens diversas” (social, cultural, moral, ético, etc.), conforme pondera
Azevedo Netto (1999, p. 91).

A informacéo é, pois, a qualidade da realidade material de ser organizada (o
gue representa, igualmente, a qualidade de conservar este estado
organizado) e sua capacidade de organizar, de classificar um sistema, de
criar (0 que constitui igualmente sua capacidade de desenvolver a
organizacdo). E, justamente com o espaco, 0 tempo e 0 movimento, uma
outra forma fundamental de existéncia da matéria — é a qualidade de
evolucgdo, a capacidade de atingir qualidades superiores. Ndo € um principio
gue existiria fora da matéria, independentemente dela (como sdo, por
exemplo, o principio idealista da entidade ou o termo da “entelequia”) e sim
inerente a ela, inseparavel dela (ZEMAN apud AZEVEDO NETTO, 1999,
p.91)

Belkin e Robertson (1976, p.201) promovem a associagcdo entre texto e
informacéo ao assinalarem que a informacéao seria a “[...] estrutura de qualquer
texto, que é capaz de modificar a estrutura-imagem (do mundo) do receptor”. A
luz dessa conceituagdo, texto se constitui numa “...]Jcolecdo de signos
propositadamente estruturada por um emissor com intencdo de mudar a
estrutura-imagem do receptor.” A informacdo, entdo, atuaria como um fator
apto a promover alteracdes na estrutura do receptor. De tal modo que se néo

houver mudancga, ndo ha informacgéo, mas tdo somente o texto.

Barreto (2005) pondera que a informagéao referencia a vida do homem e

0 seu destino, permeando sua existéncia desde a construcdo de seu mapa
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genético, identificando, ainda, com a organizacao de varios sistemas de seres

vivos racionais.

No que tange ao fendmeno da informacéo entre os seres humanos este
se encontra circunstanciado pelo espaco social, politico e econémico, em que
operam o0s elementos constituintes: a fonte geradora (emissor da informacao),
um canal de transferéncia com um cédigo comum e um receptor ou destinatario
de uma mensagem, apto a apreender o seu significado, conforme demonstra

graficamente a figura 1.

Mensagem

d)H4ZmMZI—-—0mMmITZ00

CONTEXTO

Figura 1. Representacdo do fluxo da informacao.

Com base na formulacdo elementar da equacdo que compde O
fendbmeno da informacédo, este vem sendo caracterizado como “a adequacao
de um processo de transferéncia de um contetdo, que se efetiva entre o

emissor e o receptor e pode gerar conhecimento” (BARRETO, 2005, p.1).

Segundo Barreto (2005, p.1), as conceituacbes construidas para
informagao “tendem a se localizar no comego e no fim deste processo de
transferéncia”. De tal modo, ao fazé-lo evidenciam e reforcam “a intencdo de
passagem, adjetivando o conceito com o significado da mensagem, seu uso
efetivo e a acdo resultante da sua distribuicdo”, ou seja, ao conhecimento que

desencadeia.
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Sdo as definicdes que relacionam a informacdo a criacdo de

conhecimento no individuo aquelas que segundo o mesmo autor:

[...] melhor explicam a natureza do fenbmeno, em que termos finalistas,
associando-o ao desenvolvimento e a liberdade do individuo, de seu grupo
de convivéncia e a da sociedade como um todo. Aqui a informagdo é
gualificada como um instrumento modificador da consciéncia do individuo e
da sociedade como um todo. Entre seres humanos deixa de ser uma
medida de organizacdo para ser a prépria organizacdo em si, quando
referencia o individuo ao seu passado, as suas perspectivas de futuro e ao
seu lugar presente.

Ao que acrescenta que “o conhecimento so se realiza se a informacao é
percebida e aceita como tal e coloca o individuo em um estagio melhor dentro

do mundo em que sua historia individual se desenrola” (BARRETO, 2005, p. 1-
2).

De modo que a informacdo adequadamente assimilada pelo receptor
provoca uma alteragdo em seu arsenal de informagbes, produzindo
conhecimento novo. E, portanto, “como agente mediador na producdo do
conhecimento, que a informacdo mostra as suas qualidades, de forma e
substancia, como: estruturam simbolicamente significantes com a (in) tenséao
de gerar conhecimento no individuo em seu grupo e na sociedade” (Destaque
do autor. BARRETO, 2005, p.2).

Com efeito, desde o final dos anos 70, a presenca da perspectiva
cognitiva vem tomando corpo nos estudos em Ciéncia da Informagdao, fruto da
ruptura com o modelo cientificista e positivista que marcou a producdo do

conhecimento cientifico:

Las ultimas décadas del siglo XX constituyen para la Ciencia da Informacién
uma fase de ruptura y diferenciaciébn como expresiéon de uma ciéncia en
formacién, enmarcada en cirscunstancia econdémicas, cientificas,
tecnoldgicas e informacionales raigalmente distintas a la etapa precedente.
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[...] La vigencia del modelo naturalista, cientifista y positivista em el terreno
del conocimiento declina a lo largo del siglo XX. Esta crisis abarca el
sistema global de los conocimientos y de las ciencias, y particularmente las
Ciencias Sociales reproducen, desde su realidad, las turbulencias que
afectan la totalidad del saber (LINARES, 2004, p.2-3) .

Um dos aspectos desse movimento de ruptura no campo das Ciéncias
Sociais foi o0 resgate do papel da subjetividade humana na compreensédo dos
problemas sociais. De modo geral, as Ciéncias Sociais se voltaram para o
sujeito e para a subjetividade e esse movimento também atingiu a Ciéncia da
Informag&o, mais propriamente no final do século XX, quando a perspectiva

cognitiva passou a interessar aos pesquisadores dessa area do conhecimento.

Essa aproximacao da perspectiva cognitiva deu-se pelas contribuicées
da sociologia cognitiva na abordagem dos processos mentais como atencao,
percepcdo, memoria, linguagem, racionalizacdo e representacdes, que se

desenvolvem no modo de conhecer dos seres humanos.

O precursor desse enfoque cognitivo nas Ciéncias da Informacao foi
Brookes (1980), que propbs a equacdo, denominada de equacdo cognitiva,
para expressar a sua concepcédo de informagdo como um elemento que

provoca transformacdes nas estruturas:
K(S)+D(I)=K (S +DS)

Os elementos dessa equacdo sdo assim designados: K (S) representa
uma estrutura de conhecimento, K (S + DS) representa uma estrutura de
conhecimento modificada e D (I) constitui-se no elemento que modifica a

estrutura do conhecimento, ou seja, a informacéo.

Sob o enfoque cognitivo, de certo modo, amplia-se a participacdo do
receptor, do sujeito destinatario da informacdo, que a compreende a partir de
seu contexto. Em outras palavras, quando o emissor envia uma mensagem
(uma estrutura de informacgdes) a um sujeito consciente (receptor), com base
num cédigo conhecido por ambos (emissor e receptor), esta mensagem pode
ser interpretada, adquirindo sentido a partir da interlocucao feita pelo receptor,
guando este se apropria da informacéao (atribuindo-lhe sentido).
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De tal modo, o fluxo da informacdo ndo almeja apenas o transito, uma

passagem (conforme representado na figura 2):

Ao atingir o publico a que se destina deve promover uma alteracéo; aqueles
gue recebem e podem elaborar a informacéo estdo expostos a um processo
de desenvolvimento, que permite acessar um estagio qualitativamente
superior nas diversas e diferentes gradacfes da condicdo humana. E esse
desenvolvimento é repassado ao seu mundo de convivéncia (BARRETO,
1998, p. 122).

Estrutura de Informagéao
Conhecimento

Sujeito

g

Nova estrutura
de
conhecimento

L

Figura 2. Representacdo do fluxo da informacéo significando mais que passagem,

mas transformacado na estrutura cognitiva do receptor.

A Ciéncia da Informacao pretende, assim, “criar condicbes para reuniao
da informacao institucionalizada, sua distribuicdo adequada para um publico
gue, ao julgar sua relevancia, a valorize para uso [...]”, conforme ensina Barreto
(1998, p. 122).

Eleva-se, assim, a participacdo do sujeito apto e capaz de assimilar a
informacdo e transforma-la num novo conhecimento. Segundo esse
entendimento, o fluxo de informacdo somente funciona adequadamente se o
conhecimento expresso na mensagem transmitida € legitimado pelo publico,
agregando um novo conhecimento, submetido ao crivo de seus valores,

socializando-o.
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Esse processo de énfase no sujeito; sua capacidade cognitiva e sua
atuacao no fluxo de informacao, encontra-se inscrito na busca da Ciéncia da
Informag&o como conhecimento cientifico, no sentido de ir além de definigbes
estreitas do conceito de informacdo para encontrar um modo de inserir uma

determinada idéia do que € a informacao, ndo limitadora.

De todo modo, para este trabalho, a informacédo se insere no ambito das
producdes humanas, vinculada a uma estrutura ou ao contexto social, cultural e
histérico, legitimado a partir do momento em que € interpretada e percebida
pelo sujeito. Essa idéia de informacdo que permeia essa pesquisa encontra-se
fundamentada no pensamento de Brookes (1980), visto que aqui importa o
tempo, o espaco e o modo de producdo da informacéo, também interpretada
pelo sujeito dentro de um determinado tempo, um espaco, um contexto.
Entretanto, tratando-se a informacé&o de um produto social, nada impede que,
mesmo produzida num determinado contexto, ela prossiga seu caminho, sendo
sempre recontextualizada, submetida a novas interpretagdes, resultantes de
novas interlocugbes com o0s receptores, conforme assinala Azevedo Netto
(1999, p. 92):

Concordando-se explicitamente com a visdo da informacdo enquanto
artefato, vendo-a como resultado da acéo intencional de uma forma de
registro, esta informagéo passa por diversos niveis de interpretacédo, por
conseguinte de contextualizacdo, dentro do processo (...) de interlocucao,
no qual a experiéncia-distante passa a ser a experiéncia-préxima.
Reconhecendo-se que nesta recontextualizacao deve-se levar em conta
dois fatores de afastamento para o entendimento das novas interpretacdes
dessa informagéo, tempo e o espago [...].

7

Portanto, a idéia de informacdo que orienta esta investigacdo é a de
construcdo social, a mesma sintetizada com propriedade por Azevedo Netto
(1999, p. 93):

[...] € aquela que diz respeito a uma producao de significados socialmente
aceitos. E aquele fendmeno em que ha ndo sé a producdo de um bem
simbdlico, mas também sua disseminagdo e consumo, que implica na sua
propria reproducdo, j4 que a dimensao espacial é extremamente dindmica,
dentro da sua recontextualizacao.

E essa natureza de producdo social, dindmica, que implica em

significacdo e (re) significacdo, que torna o processo informacional tdo rico e
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fecundo, passivel de ser apropriado em varios contextos, como o desafio aqui
proposto, qual seja; o de observar a construcdo da mensagem publicitaria sob
o enfoque da Ciéncia da Informacé&o, entender como o publicitario, atua como
agente mediador da informacéao, no trabalho da linguagem, de acordo como um
modelo (briefing) para obter um novo conhecimento do consumidor (receptor)
na medida em que este atribui significado a informacdo que recebe sobre um
produto ou servico. Assim, o briefing € considerado como uma estrutura que

comporta as praticas de recepcéo e geracao de informacao.
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1.2. Processos de producao da informacdo e conhecimento

Neste tépico serdo recuperados alguns conceitos tedricos no dominio
dos processos de producdo da informacdo e da teoria do conhecimento,
sempre fazendo as interlocu¢ées com a comunicacdo, especialmente no que
tange ao objeto desta investigacdo. A redacao deste topico esta permeada pela
guestao da linguagem, posto que conhecimento e informagao ndo podem ser
compreendidos fora dos sistemas de significacdo. Essa abordagem torna-se
necessaria, pois conhecimento e informacdo sdo producgdes culturais e dos

sistemas simbdlicos que os compdem.

A ciéncia sempre se encontra sujeita aos periodos de estabilizacédo e
rupturas. Essa dinamica descontinuidade pode ser observada quando se
estudam os movimentos filosoficos como o empirismo, o racionalismo, etc. O

conhecimento cientifico, portanto, encontra-se mergulhado nesse universo.

A questdo do conhecimento, a reflexdo sobre os limites e as
possibilidades do conhecimento tem caracterizado a Filosofia moderna e
contemporanea, especialmente no que diz respeito ao saber cientifico. Assim,
tem sido desde Descartes (1596 a 1650), quando a Filosofia passou a se
preocupar mais com a possibilidade do pensamento. Em outras palavras,

guando se preocupou com a formulacdo de teorias sobre o conhecimento.

Conhecer é trazer para a consciéncia algo que se supde ou se
pressupde fora dela. Conhecer € uma conquista do pensamento, € trazer para
0 sujeito algo que se pde como objeto. Nao a realidade em si mesma, mas a
sua representacao, tal como ela é construida pelo sujeito:

Quando consultamos uma palavra no dicionéario, encontramos uma definicdo
ou um sindnimo daquela palavra. Em nenhum dos casos, o dicionario
simplesmente apresenta a “coisa” mesma ou o0 “conceito”. A definicdo
simplesmente nos remete para outras palavras, ou seja, para outros signos.
A presenca daquilo que procuramos € indefinitivamente adiada: ela so
existe como traco de uma presencga que nunca se concretiza, além disso, na
impossibilidade da presenca, um determinado signo s6 é o que € porque ele
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ndo € um outro, nem outro. O dicionéario, na maioria das vezes, atua como
mediador de conceitos e nos direciona a compreender tais conceitos com
base em outros que ja conhecemos (MATOS, 2003, p.2).

Ha algo, portanto, que atua como mediador do conhecimento. No
exemplo utilizado pela autora, o dicionario cumpre essa funcédo ao informar
uma definicdo ou um sinbnimo da palavra procurada, desencadeando a partir
dai um esforco para elucidacdo do que estad oculto, a partir de um repertério
comum, ja existente no sujeito. Em outras palavras, o sujeito utiliza a

informacé&o para desvendar o novo:

[...] S6 depois de compreendido em seu modo de ser é que um objeto pode
ser considerado conhecido. Adquirir conhecimento ndo é compreender a
realidade retendo informacdes, mas utilizando-se destas para desvendar o
novo e avancar, porgue, quanto mais competente for o entendimento do
mundo, mais satisfatéria sera a acéo do sujeito que a detém (MATOS, 2003,

p.2).

Conforme assinalado no topico anterior, a partir de 1970 ficou
claramente delimitada, no campo tedrico, a énfase no potencial cognitivo da
informacdo, decorrente de sua relacdo com a mudanca da estrutura do
receptor, de acordo com o que ensinam Belkin e Robertson (1976), Belkin
(1977) e Brookes (1980).

Sob essa perspectiva, Ingwersen (apud FERNANDEZ-MOLINA, 1994, p.

327) aponta algumas conclusoes:

1) Se o0 receptor nédo receber a informacdo potencial, a
informacdo permanecera como dado para o receptor concreto
e como informacdo para outros possiveis receptores e

emissores.

2) A percepcdo é controlada pela estrutura de conhecimento
atual e pelo espaco - problema atual.

3) A informacédo pode transformar o espaco — problema e o
espaco de conhecimento, causando decisbes, acoes,

intencgdes, introduzindo um efeito.
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4) A informacdo € uma transformacdo de estruturas de

conhecimento.

De tal modo, dificil é dissociar as idéias de homem, informacdo e
conhecimento dada a interagcéo dialética em que vivem. Entretanto, o estado da
informacdo ndo € univoco. Nessa perspectiva, Buckland (1991, p.3-4)
considera que a informacao é utilizada em diversos sentidos, identificando trés

modos de uso da palavra:

1) Informacdo como processo — que significa comunicar

conhecimento ou noticiar um fato ou ocorréncia.

2) Informag¢do como conhecimento — significando o conhecimento
comunicado que se relaciona a um fato, um sujeito ou evento

particular.

3) Informacdo com coisa — sentido atribuido a dados e

documentos.

O processo de construcado de conhecimento envolve os dados, os quais
representam a "matéria-prima" bruta, a partir dos quais as operacdes légicas
criam informacgdes e, finalmente, estas Ultimas sdo interpretadas para gerar

conhecimento. E o que esta resumido no diagrama abaixo.

Operacgdes Logicas Interpretacéao
Dados Informacéo Conhecimento
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Figura 3: Representacdo do processo de transformagdo de dados em informacdo e de
informac&o em conhecimento.

De tal modo, dados s&o registros daqueles aspectos do fendmeno
estudado que um determinado investigador péde captar. Correspondem a uma
anotacdo bastante direta das observacdes, ou seja, com relativamente pouca
elaboracao ou tratamento. Uma vez coletados, sdo compreendidos como um
reflexo razoavelmente confiavel dos acontecimentos concretos. Moresi (2000,
p. 18) pondera que dados sao “sinais que ndo foram processados,
correlacionados, integrados ou interpretados de qualquer forma”, disponiveis
em grande quantidade no ambiente. E, pois, da relagido entre os dados e o
processo de analise realizado pelo ser humano que se produz a informacéo e o
conhecimento surge justamente dessas informacdes absorvidas e assimiladas

pelo individuo.

Para Davis e McCormack (apud WURMAN, 1991, p. 42) dados séo fatos
e informagcdo € o sentido que os homens atribuem a eles. Desse modo,
afirmam que “elementos individuais de dados pouco significam por si mesmos;
€ sO quando esses fatos sdo de alguma forma agrupados ou processados que

o significado comeca a se tornar claro.”

Ao que o préprio Wurman (1991, p. 42) acrescenta que "dados brutos
podem ser informagdo, mas ndo necessariamente. A ndo ser que sejam
usados para informar, ndo tém valor intrinseco. Eles devem ser imbuidos de

forma e aplicados para se tornar informacéo significativa [...]".

A informacdo, por sua vez, € 0 resultado de uma organizacao,
transformacao e / ou analise de dados, ou seja, do seu tratamento de modo a
produzir deducbGes e inferéncias logicas confiaveis. Constitui uma leitura
daquilo que o conjunto dos dados parece indicar. Conhecimento s&o
argumentos e explicacbes que interpretam um conjunto de informacdes.
Tratam-se de conceitos e raciocinios légicos essencialmente abstratos que
interligam e dao significados a fatos concretos. Le Coadic (1996, p.6) considera
que “a informacdo € um conhecimento inscrito gravado sob a forma escrita

(impressa ou numérica), oral ou audiovisual [...] € um significado transmitido a
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um ser consciente por meio de uma mensagem inscrita em um suporte

temporal [...].”

De tal modo, € a compreenséo, é acdo do pensamento do homem sobre
os dados que faz a diferenga, que produz o conhecimento. De acordo com
Wurman (1991, p.45-54), “[...] a compreenséao constitui a ponte entre os dados
e 0 conhecimento — é o objetivo da informacdo”. Ao que 0 mesmo autor
acrescenta “a compreensdo da diferenca entre dados brutos e aqueles que
podem ajudar na compreensao e aumentar o conhecimento, entre informacao
como coisa e informacdo como significado, tornara vocé um processador de

informac&do mais competente [...]".

Diante do exposto, depreende-se que a aquisicdo ou a construcao de
conhecimento ndo se faz pela simples retencdo de informacdes, mas antes,
essas sao meios, caminhos para desvendar o novo. E quanto mais competente
for essa apropriacéo pelo sujeito, mais apta sera sua acao e sua capacidade de

utilizar o conhecimento para compreender o mundo.

Barreto (2002, p. 68), por sua vez, entende o conhecimento “como um
fluxo de acontecimentos, isto €, uma sucesséo de eventos, que se realiza fora
do estoque, na mente de algum ser pensante e em determinado espaco social”.
Segundo o autor, trata-se de um “caminho subjetivo diferenciado para cada

individuo™;

Quando se fala em inteligéncia supde-se a acédo da introducéo dinamica de
um conhecimento assimilado na realidade do receptor; pode ser
caracterizada como uma acdo social, politica, econdmica ou técnica;
representa um conjunto de atos voluntarios pelo qual o individuo re-elabora
seu mundo e tenta modificar seu espaco. Trata-se de um inicio do que nao
se realizou antes e que sO se completa na pluralidade da politica e resultara
sempre em uma modificagdo como resultado da acdo; ainda que possa
ocorrer uma volta, para uma permanéncia ao estado inicial, 0 processo em
si tera modificado a realidade.

O autor fala em saber quando pensa no conhecimento que aceitou e
acumulou nos recipientes de sua mente. E um estoque que se pode chamar
para re-elaborar. E um acervo pessoal; mas em uma comunidade adiciona-
se, implicitamente, para dar sinais do estado de aprimoramento ou
desenvolvimento social e cultural atingidos (BARRETO, 2002, p.68).
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De todo modo, conhecimento e informacdo ndo podem ser
compreendidos dissociados dos sistemas de significacdo. Pertencem, pois, ao
mundo da cultura e dos sistemas simbdlicos que os constituem (LUCKESI E
PASSOS, 1996).

Conhecimento e informacédo s&o, portanto, atos linguisticos, estando
assim submetidos as propriedades que caracterizam a linguagem. A

linguagem, por sua vez, como um sistema de signos, é um sistema de

diferencas, conforme aponta Saussure (1973):

Os signos que constituem uma lingua ndo tém nenhum valor absoluto em si,
ndo fazem sentido se considerados isoladamente. Ao considerarmos
apenas o aspecto material de um signo, seu aspecto grafico ou fonético,
ndo encontramos nele nada intrinseco que remeta aquela coisa que
reconhecemos como sendo uma palavra. O mesmo ocorre se consideramos
o significado que constitui um determinado signo, isto é, se considerarmos
seu aspecto conceitual (MATOS, 2003, p. 2).

O signo apresenta-se, assim, como algo que ndo tem significado por si
mesmo, estando sempre no lugar de uma coisa concreta ou abstrata. A
linguagem, como um sistema de signos, depende da existéncia de um
repertério, um conjunto de signos que a compde, escolhidos dentre tantos
outros. Esse repertdrio, por sua vez, esta sujeito a determinadas regras de
combinagéao e regras de uso. De tal modo, somente quando o sujeito domina o
repertério, as regras de combinacao e de uso € que se pode afirmar que ele

domina a linguagem (ARANHA e MARTINS, 1993).

Desse modo ocorre com a publicidade, considerada como uma
linguagem (verbal e visual), que se desenvolve a partir de uma estrutura e por
intermédio dela influencia a percepc¢éo da realidade, o nivel de abstracdo e de
generalizagcdo do pensamento (SCHAFF, 1974, p.252). Trata-se, ainda, de
linguagem flexivel, capaz de se estruturar e reestruturar em funcéao de projetos

especificos, sofrendo mudancas em razdo das modifica¢des culturais.
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CAPITULO I

INFORMACAO, COMUNICACAO E PUBLICIDADE

2.1. As interlocucdes entre informacdo, comunicacao e publicidade

O modelo de comunicac¢édo desenvolvido por Shannon & Weaver (1949),
concebido como um desenho para emisséo e recepgcao de sinais telefonicos
tornou-se referéncia da comunicagdo humana. De acordo com aquele modelo,
a informacéo deve incluir os seguintes elementos: a) uma fonte geradora; b)
um codificador, ¢) uma mensagem; d) um canal; €) um decodificador e f) um

receptor.

De fato, a Comunicacdo e a Ciéncia da Informacdo como é&reas de
conhecimento contemporaneas, surgidas no pos-guerra, assimilaram a
estrutura proposta por Shannon & Weaver (1949) para explicar seus processos

de desenvolvimento:

Um ato se efetiva quando um emissor ou remetente envia uma informacao a
um destinatario ou receptor. Para existir de forma eficaz, a informagéo
necessita de um contexto de referéncia que precisa ser acessivel ao
receptor. Este contexto deve ser verbal ou passivel de ser verbalizado. E
necessario ainda um caédigo, total ou parcialmente comum, ao emissor e ao
receptor, e, finalmente, um contato, isto €, um canal fisico e uma conexao
psicolégica entre 0 emissor e 0 receptor que 0s capacitem a entrar e a
permanecer em contato (BARRETO, 2005, p.4).

Azevedo Netto (1999, p.77), por sua vez, a esse respeito assinala sobre

o surgimento da Ciéncia da Informacéo que:

[...] a definicdo de seu objeto de estudo estava ligada e determinada pela
teoria matematica de transmissdo de informacéo, como é colocado por
Epstein (1988). Mas no seu desenvolvimento, outras questdes foram
destacadas como fundamentais para o0 entendimento de processos e
sistemas informacionais, partindo assim para uma abordagem mais aberta
do seria a informacdo. Com esta crescente complexidade, esta ciéncia
percebeu que o seu objeto estava muito aquém de uma delimitac@o
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rigorosa, ja que este novo prisma permitia uma multiplicidade de
conceituacdes, muitas vezes divergentes, sobre o que seria o fendmeno
informacional. Isto sem mencionar, as questdes de sua insercao,
modificacdo, consumo etc.

Assim, na busca pela autonomia epistemoldgica cada uma dessas areas
de conhecimento, Ciéncia da Comunicacdo e Ciéncia da Informac&o, vem
procurando reafirmar e delimitar seus objetos e métodos de estudo. De acordo
com Barreto (2005, p.4):

Comeca, porém, a existir neste novo século, uma estranheza contra o
pressuposto de que as areas de ciéncia da informagédo e de comunicacéo
se entrelacam em intimidades de construcdo historica, caracteristicas e
destino final. Como se tivessem a mesma histéria comum, o mesmo
desenvolvimento e igual operacionalizacdo de suas praticas e teorias. Os
objetos das duas areas séo diferentes. Existe de semelhanga uma juncao
artificial para conveniéncia organizacional de agéncias reguladoras; uma
mistura irregular de temas, histéria e métodos diferenciados.

Barreto (2005, p. 4) sintetiza algumas diferencas entre ambas, quando
assinala, considerando os elementos fato gerador, receptor, mensagem e
canal. O autor afirma que, na comunicacdo, o gerador € representado, na
maioria das vezes, por uma instituicho ou um grupo, 0 receptor constitui-se
num aglomerado de pessoas, um publico, um todo que se pretende seja
homogéneo. A relacdo entre os atores do fendbmeno da comunicacdo €
marcada pela impessoalidade, enquanto a mensagem “é uma decorréncia do
canal” e uma vez desencadeada “fatalmente vai sair na outra para ser
assimilada ou nédo pelo receptor”, sempre com “a (in) tensdo de que alcance

um maior publico comum que a entenda”.

A comunicacéo trata das relagdes humanas reciprocas; a articulacéo do ser
em compreensdo com outros seres humanos. Nunca entre autbématos.
Operacionalmente, a comunicagdo se ajusta a “mensagem”, a noticia, ao
recado verbal ou escrito do fato ou idéia, provocando uma ruptura na aflicdo
do passar o tempo. A mensagem dever ser transmitida, rapidamente, depois
do acontecido e deve apresentar algo que o receptor ainda nado tenha
conhecido. Mas é o canal que domina e subordina todo o resto do processo.
O conteudo da mensagem € um contetdo semanticamente fraco, amplo e
fragmentado e, na maioria das vezes, ndo possui autoria. Este contelddo é
escravo de um publico que condescende ao espetaculo e idéias. A
comunicacdo transfere mensagens para atingir um maior publico
homogéneo com a intencdo de propagar idéias, moldar e influenciar a sua
opinido ou entreter.

O pensamento de Berlo (1999, p. 12) segue essa mesma orientacao,

guando pondera sobre o objetivo da comunicacgao:
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[...] Nosso objetivo basico na comunicagéo é nos tornar agentes influentes,
€ influenciarmos outros, nosso ambiente fisico e nds proprios, € nos tornar
agentes determinantes, € termos op¢do no andamento das coisas. Em
suma, noés nos comunicamos para influenciar — para influenciar com
intencéao.

Ainda de acordo com Barreto (2005), na Ciéncia da Informacéo, por sua
vez, 0 elemento gerador caracteriza-se pela homeacdo de seus autores, pelo
estudo de suas necessidades e pela definicdo de um perfil do receptor, que
pode ser um individuo ou um grupo coeso, com interesses comuns efetivos.
Quando se fala em transferéncia de informacado, evidencia-se a idéia de
deslocamento, “uma mudanca de dados de uma é&rea ou meio de
armazenamento para outra area ou meio de armazenamento”, objetiva-se a
distribuicao eficaz e a “consequente apropriagéo da informacéo considerando a

natureza de seu contetudo” (BARRETO, 2005, p.4).

Mcluhan (1969) afirma que na comunicagdo 0 meio € a mensagem muito
mais que o conteudo, sem querer indicar que o conteudo ndo representa um
papel no processo, mas tdo somente que o conteddo tem um papel diferente e
nao tdo fundamental quanto ao exercido pelo canal. Diferentemente, portanto,
do que acontece no processo de transferéncia da informacao, onde o contetdo
“domina todas as acdes subseqiientes e determina todo o processo de unido
entre gerador e receptor” para criar conhecimento. De tal modo que, ndo “basta
atingir o receptor h4 que criar conhecimento para o desenvolvimento da
realidade” (BARRETO, 2005, p.5).

Para Saracevic (2004, p.6) a Ciéncia da Informacéo:

[...} € um campo dedicado ao questionamento cientifico e préatica profissional
com relacdo aos problemas da comunicagdo efetiva de conhecimento e
arquivo de conhecimento entre humanos no contexto do uso social,

institucional e/ou individual e necessidade de informacao [...]
De acordo com Barreto (2005, p.5), Informacdo e Comunicacdo sao
areas de conhecimento com objetos, objetivos e conteudos diferenciados,
especialmente no momento de transferéncia da informacao, tendo em comum

apenas “o fato de que a mensagem comunicada por ser, eventualmente,
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tratada como informacao relevante para gerar conhecimento em determinado

individuo ou grupo de pessoas”.

A Ciéncia da Informacdo, assim como as demais &reas do
conhecimento, tém se debatido, com suas concepc¢des, objeto, principios e
meétodos, diante da complexidade do mundo contemporaneo. De tal modo, e
ainda, no ambito da “rarefacéo de limites” a que se refere Azevedo Netto (1999,
p.78), tem procurado “ampliar suas discussdes” para refletir sobre as questdes
pertinentes aos meios e veiculos através dos quais a informacao € distribuida,
“bem como o carater de contextualizacdo de sua producdo e quem, qual e

como o consumo desta informacgéo esta configurado”.

E, pois, essa ampliacdo de limites que possibilita a Ciéncia da
Informagéo confrontar e dialogar com “conceitos das mais diversas areas” do
conhecimento (AZEVEDO NETTO, 1999, p.78-79). Essa ampliacdo de limites
também afeta suas relacées com a Comunicacdo, na medida em que repercute
no estudo da questao da transferéncia da informacgé&o, conforme o mesmo autor

assinala, “um dos aspectos inerentes ao processo comunicacional”.

Saracevic (2004, p.10) em texto que traca a origem e evolucao histérica
da Ciéncia da Informacédo através dos problemas enfrentados ao longo do
tempo e seu papel social na sociedade da informacdo, enfatiza a
interdisciplinaridade como um de seus tragos caracteristicos. Nesse texto, o
autor se debruca sobre a evolucdo dessas relacdes interdisciplinares, entre a
guais aborda aquelas mantidas com a comunicacdo. O autor sinaliza para a
polissemia da palavra comunicacdo, 0 mesmo que acontece com 0 termo

informagao:

Se houver palavra que sozinha possua maior nimero de sentidos, mais
usos em contextos completamente diferentes e que cause mais confuséo
gue “informacdo”, essa palavra é “comunicacao”. Primeiro, ha confusao
entre o processo de comunicagdo como objeto de investigacdo e
comunicagcdo como nome de um campo onde esse processo € investigado
[...]- Quase todo texto sobre comunicagdo comeca com uma delineacdo dos
usos da palavra. O sentido de “comunicagdo”, assim como o sentido de
“informacdo” é uma ampla argumentacdo em si mesmo. Mesmo sendo
interessantes e divertidos, esses argumentos ndo geraram nenhum
resultado notavel, portanto, ndo vale a pena segui-los. Contudo, a discussao
e 0s estudos académicos sobre a relacdo entre comunicacdo como um
fendmeno e comunicacdo como um processo sao importantes e devem ser
considerados, uma vez que cada conceito nos leva por caminhos complexos
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ao outro, caminhos esses que ainda ndo estdo totalmente elaborados,
compreendidos ou mesmo investigados profundamente [...].

Nesta perspectiva, cabe lembrar a adverténcia feita por Santaella & N6th
(2004, p.33):

Entretanto, ndo nos interessa aqui refletir sobre os sentidos correntes de
comunicacao, mas sobre aqueles que foram e continuam sendo construidos
através da tradicdo da pesquisa que foi levando gradativamente a
construcdo de um campo de saber relativamente autbnomo que, sob o
nome de comunicacao, € tomado como referencia e € levado adiante por
comunidades de investigadores. Por isso mesmo, a questao nao é simples.
A comunicagdo nunca foi e esta longe de ser um campo unificado, como, de
resto, a unificacdo do conhecimento deixou se ser uma ambicdo em
gualquer area das ciéncias. As teorias e métodos cresceram de tal maneira,
no ultimo século, em todas as areas, que o confronto e, por vezes, o conflito
de concepcdes e abordagens tornaram-se regra.

Por isso, os autores referem-se a comunicacdo como um campo de
conhecimento em construcdo. Nessa perspectiva, identificam trés campos de
estudos da comunicacédo. Todos eles “devidamente constituidos com conceitos
proprios e literatura correspondente”. S&o eles: a) a investigacdo deve
abranger todos os processos de comunicacgao; b) a investigacéo deve abranger
a identificacdo da comunicacdo com as teorias dos meios de comunicacao e
mais recentemente, das midias em geral; c) a investigacdo que leva em
consideragdo a comunicagdo “como parte da realidade socio-historica
humana”, quando o estudo da comunicacdo enfoca 0s processos, enfatiza a
“relacdo, transmissdo, agenciamento, influéncia, troca e interacdo” (2004,
p.36).

Num tal estudo, a comunicagcdo se da entre emissor e receptor, mas o
enfoque ndo ocorre no fendmeno da comunicagcdo em si, mas no processo de
transmissdo da mensagem, no momento em que se da a troca e a interacao

entre emissor e receptor, conforme demonstra a figura 4.
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Processo

Emissor Receptor

Mensagem

Figura 4: Representacdo da comunicagdo como processo.

Essa triade reproduz o modelo classico elaborado por Shannon &

Weaver (1949). Assim, conforme assinala Saracevic (2004, p.11-12):

[...] a crescente relagdo entre ciéncia da informac¢do e comunica¢éo possui
varias dimensfes: um interesse compartilhado sobre comunicagdo humana,
junto com um aumento na percepg¢do que informagdo como um fendémeno e
comunicacdo como um processo precisam ser estudas junto; uma
confluéncia de certas linhas de pesquisa; algumas mudancas de foco
académico, e um potencial para cooperacao na area de pratica profissional
e interesses empirico-comerciais.

Epistemologicamente, a publicidade encontra-se inserida no campo da
Ciéncia da Comunicacao e sua relacdo com a Ciéncia da Informacéo pode ser
compreendida em dois momentos nos termos do objeto dessa investigacéo:
quando a publicidade cria um produto informacional (uma campanha
publicitaria, por exemplo) ou quando recupera a informacédo (ao suscitar no

publico alvo o desejo de consumo, de compra).

Porém, ha que se considerar gque 0 processo comunicacional e
informacional humanos sao contextualizados culturalmente. De modo a
compreender essa afirmacédo, é necesséario adentrar, ainda que ndo de modo
aprofundado, ao campo da teoria semiotica para situar o conceito de sinal e

signo.
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Com efeito, por sinal, segundo Azevedo Netto (1999, p. 79) “entende-se
qualquer forma grafica, sonora, geoldgica, astronbmica etc. de assinalacéo,
sem que para tal incorra qualquer relagdo com uma possivel construcdo de

significado. O sinal é uma entidade destituida de mecanismos para a

construcdo de significados (....)".

O signo, por sua vez, representa o “reconhecimento da possibilidade de
constru¢éo de um significado” sob 6tica do observador humano. De tal modo, a
idéia de signo deve ser compreendida a partir de suas entidades componentes:
o interpretante, aquele que possui em si o0 atributo de produzir significado, o
objeto e o veiculo. Elementos que compdem o que Azevedo Netto (1999, p. 81)
denomina relagéo triadica que se desenvolve no signo, entidade abstrata, ndo

palpavel:

[...] a entidade signo é um feixe de relagbes em que ocorre uma relacéo
triadica entre o objeto, veiculo e interpretante, dentro da construcdo da
significacdo e do processo de comunicacdo. JA que o0 signo-objeto ndo
pertence ao mundo real, mas se origina na percep¢ao, que remete a um
signo-veiculo, fruto da transmissdo de uma idéia, que se instala em um
signo-interpretante, resultante das semioses de constru¢éo de significado e
gue remete ao seu objeto, criando assim uma cadeia de relacbes entre as
esferas do signo, ou seja, 0 mesmo objeto produz determinado signo no
transmissor, emitido em forma de um segundo signo até o receptor, que
produz um terceiro signo, com referéncia ao mesmo objeto.

Assim, 0 signo esta presente na vida humana, tanto no processo de
comunicacdo, como na construgdo do conhecimento. Um signo tem a
capacidade infinita de produzir outros e novos signos por intermédio da
interlocucéo, “que é caracteristica da comunicacao, é condicao primordial para
a existéncia do signo, jA que este somente existe enquanto age sobre o
interpretante.” Por interlocucao, por sua vez, entende-se “o fato de que ha uma
necessidade intrinseca de se “jogar” com 0s signos para a criagdo de seu
significado, e consequentemente sua reproducéao.” (AZEVEDO NETTO, 1999,
p. 82).

A interlocucdo, por seu turno, se realiza hum dado contexto cultural e,
assim mediada pelos conceitos de experiéncia-proxima e experiéncia-distante
elaborados por Geertz (1983), propiciam a construcao “de visbes de mundo e

de modos de vida entre individuos e/ou grupos de individuos” e a compreenséo
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da interlocucdo entre pessoas de uma mesma cultura e entre aqueles
pertencentes a culturas diferentes (AZEVEDO NETTO, 1999, p. 83).*

Essa distingdo entre experiéncia-préxima e experiéncia-distante é
meramente conceitual, jA que a dindmica do processo comunicacional tende a
converter o distante em proximo, na medida em que um passa a vivenciar a

experiéncia do outro.

Entretanto, para que acontegca essa conversdo da experiéncia-distante
em experiéncia proxima, fendmeno compreendido “como conhecimento,
informacédo e vivéncias”, € necessario que esteja presente “a vontade de
consumir determinado produto”. Em outras palavras, a interlocucdo se da
direcionada “pelo interesse de se consumir ou ndo determinada forma de
experiéncia, de acessar determinados signos de significagdo social”
(AZEVEDO NETTO, 1999, p. 84). ?

De tal modo, ao confrontar o pensamento de Geertz (1983) e de Canclini
(1995), Azevedo Netto (1999, p. 84), conclui que a conversdao de uma
experiéncia-distante em uma experiéncia-proxima se da “pelo interesse em se
estabelecer um processo de comunicacédo entre duas formas de experiéncias
distintas, ndo necessariamente de culturas diferentes, mas mesmo entre

participantes de uma mesma cultura”.

! Geertz (1983) elaborou os conceitos de experiéncia-préxima e experiéncia-distante como modo de
compreender e interpretar a vida social. Segundo Azevedo Netto (1999, p.83), esses conceitos “sdo
meios de instrumentalizar as formas de interpretacdo dos contatos sociais entre diferentes atores e
em diferentes contextos, onde: o conceito de experiéncia-proxima €, aproximadamente, aquele em
gue alguém [...] pode ser usado para, natural e esforcadamente, definir o que ele ou seus
companheiros véem, sentem, pensam, imaginam e assim por diante, e o que ele poderia rapidamente
entender quando aplicado de forma semelhante por outros. O conceito de experiéncia-distante é
agquele em que um especialista de um tipo ou outro [...] empregam para atingir seus objetivos,
cientificos, filoséficos ou praticos”.

% A nocao de consumo utilizada por Azevedo Netto (1999) é aquela definida por Canclini (1995) como
a idéia de acessar qualquer produto situado na esfera do simboélico-estético-social: [...] boa parte da
racionalidade das relagdes sociais se constréi, mais do que na luta pelos meios de producéo, da
disputa pela apropriacdo dos meios de distingdo simbdlica. H4 uma coeréncia entre os lugares onde
0s membros de uma classe se alimentam, estudam, habitam, passam as férias, naquilo que lIéem e
desfrutam, em como se informam e no que transmitam aos outros. [...] a légica que rege a
apropriac@o dos bens enquanto objetos de distingdo ndo séo da satisfacdo de necessidades, mas sim
da escassez desses bens e da impossibilidade de que outros o possuam” (CANCLINI apud
AZEVEDO NETTO, 1999, p. 84).
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E nesse ambito que se insere a atuacdo da publicidade, na medida em
gue age no sentido de comunicar experiéncias-distantes e despertar o desejo

de torna-las experiéncias-proximas.

Esta investigacao parte, portanto, do pressuposto de que a publicidade,
como modo de comunicacao, refor¢ca padrées e comportamentos estabelecidos
pela sociedade de forma idealizada, atuando com uma mensagem sedutora e
motivadora de acbes positivas de consumo por meio de situagOes

estereotipadas como status, beleza, sucesso, etc:

[...] configura-se como co-responsavel pelas sensacdes de aceitacéo e de
pertencimento do individuo a um ou mais grupos sociais, uma vez que tais
ideais transferem, para o uso do produto, a significacdo simbdlica de status

social (PINHEIRO, 2006, p.1)

Antes, porém, de adentrar propriamente nessa questdo em particular,
gue interessa de perto a este estudo, convém deter-se, ainda que de modo
breve, na analise das palavras publicidade e propaganda.

Embora usados como sinénimos no cotidiano, os vocabulos publicidade
e propaganda nao significam, rigorosamente a mesma coisa. Existe uma
distincdo tedrica entre ambos, embora ndo sejam claros esses sinais de
diferenciagcdo, o0 que torna seus significados achatados pelo mercado

publicitario, conforme assinala Pinheiro (2006, p.1).

Publicidade deriva de publico (do latim publicus) e designa a qualidade
do que é publico. Significa o ato de vulgarizar, de tornar publico um fato ou uma
idéia. Entretanto, depois do século XIX passou a significar “qualquer forma de
divulgacao de produtos ou servicos, através de anuncios geralmente pagos e
veiculados sob a responsabilidade de um anunciante identificado com objetivos
de interesse comercial” (RABACA, BARBOSA apud PINHO, 1995, p.16).

Desde entéo a palavra publicidade vem sendo utilizada com o sentido de
acdes que promovam o lucro e estimulem a venda. Atualmente, o termo é
utilizado de forma especifica para se referir aos segmentos, como por exemplo,
publicidade coorporativa, de varejo, etc. E justamente esse aspecto conceitual

gue interessa nesse estudo, por isso optou-se pela sua utilizagdo, em razao de
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enfatizar o uso das técnicas de comunicacdo para seduzir e persuadir 0

publico-alvo. 3

J& o termo propaganda € definido como propagac¢édo de principios ou
teorias; traduzido pelo Papa Clemente VII, quando da fundacdo da
Congregacédo da Propaganda, com a funcdo de propagar a fé catolica no
mundo (PINHO, 1995).

Deriva igualmente do latim (propagare) que significa reproduzir,
propagar, multiplicar, estender, difundir. Propagare, por sua vez, deriva de
pangere, que significa enterrar, mergulhar, plantar. Propaganda é, portanto, a

propagacao de principios, valores e idéias relativas a modos de vida.

Segundo Pinho (1995, p.20), fazer propaganda € propagar idéias,
crencgas, principios e doutrinas. Inicialmente, coube a Igreja Catdlica a primazia
de sua utilizagdo em sua campanha pela difusdo da fé. Entretanto, diversos
fatores, especialmente a Revolucdo Industrial, popularizaram a utilizacdo do

termo por outras organizacfes econdmicas, sociais e politicas:

Com o decorrer do tempo, sua definicdo ficou estabelecida como conjunto
de técnicas e atividades que, destinadas a influenciar opiniées, sentimentos
e atitudes de um publico receptor, ttm como base um sistema de
informacdo e persuasdo. A propaganda hoje, assim como a publicidade,
também se divide em mais de um tipo e fungdo, ou seja, propaganda
ideologica, propaganda politica, propaganda eleitoral, propaganda
governamental, propaganda institucional, propaganda corporativa,
propaganda legal, propaganda religiosa e propaganda social (SILVA, 2006,

p.6).
Enquanto a publicidade se ocupa de tornar publico, a propaganda fara
com que o fato ou idéia divulgados sejam incluidos como crenca nas mentes

dos individuos aos quais se dirige.

Do ponto de vista comercial, no entanto, anunciar visa promover vendas
e, para vender, € necessario implantar na mente das massas uma idéia sobre
um determinado produto ou servico. Dai o uso, muitas vezes indistinto, dos
termos publicidade e propaganda (SANT'ANNA, 1998, p. 75).

® Apesar dessa opcao, preserva-se a utilizacéo originalmente feita pelos autores citados na pesquisa,
mantendo-se as referéncias existentes em suas obras ao termo propaganda.
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A publicidade comercial, tal como hoje é entendida e sentida, teve sua
origem em dois acontecimentos, interligados de certa forma, quais sejam, o
aperfeicoamento dos meios fisicos de comunicacdo e o aumento da producgao
industrial dado ao aperfeicoamento tecnolégico.

Antes do impetuoso avanco da tecnologia, as fabricas se limitavam a
produzir bens de que o consumidor realmente necessitava e estava em
condi¢des de adquirir. Ai a publicidade cumpria o papel de divulgar ao mercado
disponibilidade de determinado bem. Com o advento da producdo em massa,
ja num mercado que principiava a superar a fase de consumir apenas o
essencial, viram-se as industrias forcadas a encontrar meios mais rapidos e
convincentes de escoar o excesso de producdo das maquinas, cada vez mais

aperfeicoadas e velozes.

Ainda que o recurso da voz, de musica, do texto e do canto para vender
seja um expediente que remonta a época dos arautos, foi o surgimento e a
crescente especializacdo do radio, jornais e televisdes que viabilizou que a
publicidade deixasse de ser um simples instrumento de venda para se

transformar em fator social e econdémico relevante.

S0 a publicidade poderia, com suas técnicas aprimoradas de persuasao,
induzir as grandes massas consumidoras a aceitar novos produtos, saidos em
série das fabricas, mesmo que ndo correspondentes a satisfacdo das suas
necessidades basicas. Representa segundo Galbraith, (1983), em O Novo

Estado Industrial, o momento de “controle da demanda pelos industriais”.

Esse controle s6 pode ser feito através dos meios de comunicagéo. Por
esses canais devem fluir as mensagens provocadoras de um consumo cujos
indices tém que se elevar continuamente para garantia da propria sociedade
industrial. Revela-se, desse modo, a publicidade, como um simbolo de
abundancia de produtos e servicos que o0 progresso tecnoldgico coloca
diariamente a disposicdo de todas as classes sociais.

Lyra (2001, p.1) assinala que “a televisdo e os demais meios de
comunicacao, através do discurso publicitario direto e indireto, exercem grande

presséo para que consumamos”, expressando a relagdo da comunicagdo com
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o mercado. Ao que acrescenta que “a necessidade de adquirir mercadorias e
servicos € atualmente produzida com grande forca, através da relacéo
existente entre as midias e a sociedade”, o que nos levard a uma aproximacao

mais detalhada dessa relacgéo.
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2.2. Publicidade e Consumo

A publicidade, antes meramente informativa da existéncia de bens de
consumo, passa a ser parte integrante do processo de desenvolvimento
econdmico de uma sociedade, sustentada no crescimento com a procura
incessante de novos consumidores para produtos e servicos cuja necessidade
constréi com base no direcionamento de costumes. Cria a idéia de um “estado
de ser” conferida pela aquisicdo de bens a cuja imagem atribui valores como

conforto, lazer, pertinéncia.

Considerada originalmente como simples auxiliar de vendedores que,
através de anuncios simples, poderiam atingir um consumidor em potencial,
ndo previamente identificavel, a publicidade — pela propria evolugdo de suas
técnicas — adquire nova e importante dimensdo: torna-se um fenémeno
econdmico e social capaz de influenciar e modificar habitos de uma populacéo

no seu conjunto.

Segundo Toscani (1996) a publicidade teve sua origem de um antigo
flerte entre a arte e 0 mercado. E quando a prépria arte estreitou seus lagos
com o mercado, assumindo a forma de mercadoria, “a publicidade acabou por
aderir a légica do mercado, consolidando-se como um discurso de adesdo ao
consumo”, abandonando sua dimensdo artistica, confinando-se as leis do
mercado (PEREIRA, 2002, p.7).

No Brasil, a publicidade surgiu juntamente com a imprensa, quando da
chegada da familia real ao pais. Em sua origem, segundo relata Pereira (2002,
p.7), consistia na descri¢do detalhada de um servigo ou produto disponibilizado
para venda, publicado na secdo de classificado dos antigos jornais.
Anunciavam-se, entdo, “sem distincdo, cestos, casas, cavalos e escravos —
adultos e criancas”, mas faltava nesses anuncios o elemento da persuaséo,
apresentando-se como simples comunicados. Esse era o cenario da maioria

dos anuncios datados da primeira metade do século IX (PEREIRA, 2002, p.7):
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Aos poucos, passaram a articular textos (ainda extensos) com imagens
ilustrativas, geralmente caricaturas, arte muito em voga na virada do século
XIX para o XX. Jornais, revistas, almanaques, pasquins, cartazes,
calendarios, folhinhas. A publicidade do século XX estrutura-se com
imagens coloridas, carater persuasivo e uma linguagem de prontiddo
(Benjamin, 1987; Pasolini, 1990), expressa nos jingles e principalmente os
slogans.. Cinema, radio, televisdo, multimidia. Experimentando diferentes
formas, suportes e linguagens, a publicidade brasileira foi incorporando e
redefinindo inUmeros aspectos da cultura brasileira — marcas, produto e
linguagens que contam nossa histdria: as relagbes com o estrangeiro, as
politicas higienista, as correntes artisticas e os padrbes estéticos de cada
época se descreviam.

De tal modo, pode-se pensar a evolucédo da publicidade no Brasil sob o
viés da transposicdo da fase pré-capitalista para o sistema capitalista com

todas as transformacgdes que este processo de transicao provocou na cultura,

nos meios de comunicacao e nos modos de se comunicar.

Assim, a publicidade no Brasil encontra-se associada ao crescimento
industrial. Sem ela, ndo seria possivel o surgimento de grandes mercados de
consumo que sustentam a fabricacdo em série — base do desenvolvimento da

industria moderna. Nessa perspectiva Berlo (1999, p.4) assinala que:

[...] No tempo de nossas avos, a maior parte das pessoas ganhava a vida
manipulando coisas ndo manipulando simbolos. Progredia o homem capaz
de forjar uma ferradura melhor, de colher o melhor produto agricola, de
construir a melhor ratoeira. A comunicacao era importante também naquele
tempo, é claro, mas era menos relevante para a carreira do homem,
E prossegue referindo a evolucao industrial “[...] Os tempos mudaram e
continuam mudando. Na industria a revolucdo tecnolégica e o
autodesenvolvimento da forca operaria deram maior confianca aos simbolos e

menor as coisas” (Destaque do autor. BERLO, 1999, p.4).

Vé-se, pois, que a incorporacdo da persuasao como objetivo da
comunicacao deu-se em razdo das mudancas havidas nos modos de producéo

capitalista, propiciados grandemente pela revolucéo tecnolégica.

De modo geral, a evolugéo das teorias da comunicacéo tem se cingido a
trés objetivos da comunicacdo que ora sao conjugados ora polarizados. Sao
eles: informar — persuadir — divertir. Segundo Berlo (1999, p.9):
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A distingdo informar-persuadir-divertir causou ainda outra forma de
confusdo. Tem havido tendéncia a interpretar esses propoésitos como
exclusivos: alguém ndo dando informacédo quando esta divertindo, ndo esta
divertindo quando estad persuadindo, etc. Evidentemente, ndo é assim. No
entanto, essa distingao é freqiiente.

Esses objetivos ndo podem ser compreendidos de modo reducionista,

estanque e limitado, pois, conforme pondera Berlo (1999, p.12):

Nosso objetivo basico na comunicacdo € nos tornar agentes influentes, é
influenciarmos outros, nosso ambiente fisico e nds préprios, € nos tornar
agentes determinantes, € termos op¢do no andamento das coisas. Em
suma, nds no comunicamos para influenciar — para influenciar com intencéo.
(Destaque do autor).

Contudo, esse propoésito quando aplicado ao extremo no contexto da
sociedade de consumo (BAUDRILLARD, 1995) forjou a definicdo do objetivo
da publicidade em outro verbo: vender, considerado num sentido amplo, de

levar aos outros a mensagem capaz de interessa-los em determinada acéo,

entdo, a finalidade principal da publicidade tem sido mesmo vender.

Segundo Baudrilard (1995), o consumo invade a vida das pessoas, suas
relacbes, envolvendo toda a sociedade e determinando as satisfacdes

pessoais. A sociedade de consumo é apresentada como expressao do

capitalismo contemporaneo:

Neste contexto, e dentro da visdo do autor, o desenvolvimento se
estabelece através da incessante producdo dos chamados bens de
consumo duraveis, tais como os automéveis e os eletro-eletrénicos. Embora
estes produtos tenham hoje uma qualidade maior, € uma exigéncia do
sistema que possuam durabilidade ou obsolescéncia programadas para que
sejam novamente adquiridos e substituidos em uma auténtica roda-viva
(LYRA, 2001, p.3).
A publicidade estimula e motiva a venda porque convence dos
beneficios de determinada compra, criando a predisposicdo ao consumo. E
nessa predisposicdo que se insere o aceite do que ndo é, propriamente, o

objeto do anunciado.

De tal modo, o consumo encontra-se lastreado nas relacbes
estabelecidas entre os objetos e 0s sujeitos. Num tal contexto, os objetos séo
cada vez mais valorizados pelas pessoas gracas a um sistema de crengas e

desejos instaurados na sociedade:

46



Trata-se de um sistema no qual os sujeitos encontram-se mergulhados. No
plano simbdlico, o consumo atinge a todos, pois as classes médias e os
trabalhadores mais pobres sofrem o mesmo tipo de pressdo para que
consumam. Ambos desejam ou necessitam a participacdo neste mesmo
sistema, independente de suas condicfes materiais (LYRA, 2001, p.4).
A participagdo da publicidade foi fundamental para instauragédo desse
sistema, difundindo mercadorias consensualmente consideradas como objetos

de desejo (LYRA, 2001).

Letreiros, luminosos, logotipos, outdoors, banca de revistas, slogans,
marcas, panfletos, jingles, imagens, seducdo. Na sociedade de consumo a
cidade se oferece em forma de vitrine e ser cidaddo é habitar esse mundo
com o desprendimento de quem vai as compras. Esse desprendimento,
mais que revelar uma simples sensacao, é denunciador do quanto a cultura
do consumo, como expressdo do capitalismo pds — industrial tem levado a
efeito sua intencéo educativa (PEREIRA, 2002, p.4).

Como aconteceu no mundo todo, a televisdo — mais que o radio —
revolucionou a cultura, 0 comportamento e a economia e, consequientemente, a
publicidade brasileira. Do desafio de dar voz as mensagens publicitarias
através do radio, passou-se a possibilidade de construi-las com movimento,
recorrendo-se a imagem. Assim, a televisdo se impds como um meio de
comunicacdo hegemonico, possibilitando “uma uniformizacdo dos padrdes
referenciais de consumo, nos quais praticamente as mesmas mercadorias
seriam desejadas, independentemente do grupo ao qual o individuo pertenca”

(LYRA, 2001, p.4).

“Dentre todas as midias veiculadoras de publicidade na
contemporaneidade, a televisdo € a mais significativa de todas. Sua
participagdo na verba publicitaria, em 1996, atingiu 59% do total dos
investimentos feitos no periodo (Meio & Mensagem, 1997)”, assinala Faria e
Souza (2000, p. 23).

Da parte da industria brasileira, iniciam-se décadas de competicdo
acirrada por mercados ainda a serem criados e desenvolvidos e, por isso,
mensagens que tinham até entdo fungbes meramente informativas da
existéncia de produtos ou servicos passam a ter como objetivo a briga por

fatias de mercado e pela preferéncia do consumidor.
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A industria tem mudado também em outros aspectos com a difusdo da
tecnologia, o produto de uma companhia tornou-se tao similar ao produto de
companhias concorrentes que muitas vezes nao ha como distingui-los.
Assim, as empresas precisam criar diferencas de nomes e marcas para
produtos equivalentes. O resultado é a crescente importancia da “imagem
da marca” como técnica de venda, exigindo a elaboracdo e a emissao de
mensagens que déem valor psicologico ao produto. Sabdo é sabdo — mas
Omo é muito de Viva (BERLO, 1999, p.4-5 - destaques do autor).

Esse consumidor que, agora, tem a disposicéo produtos e servigos cada
vez mais similares, deve ser informado ndo s6 de que um determinado bem

existe, mas, e principalmente, de que uma determinada aquisi¢ao trara, para

além do bem adquirido, sensac¢des, aparéncias, reconhecimentos e aceites:

Lyra (2001, p.4) assinala com propriedade esse cenério quando afirma
que as praticas de consumo tém grande relevancia nas relacfes
comunicacionais estabelecidas na sociedade contemporanea justamente ao
transmitirem aos grupos socio-culturais o desejo de possuir determinadas
mercadorias que atuam como elementos de distingdo, transmitindo

determinadas mensagens aos meios em que estao inseridas.

O tom confidencial das garotas-propaganda dos anos 50, seu jeito
domeéstico de conversar com as donas de casa, sua linguagem coloquial, séo
avancos em relacdo aos apelos formais da publicidade feita até entdo. Esse e 0

sentido apreendido na ponderacgao de Pereira (2002, p.8):

J& consolidada nas ondas do radio, a publicidade comecgou a ser veiculada
de maneira timida, tanto porque as técnicas e 0s recursos necessarios para
a construcdo das pecgas audiovisuais ainda eram desconhecidas dos
profissionais da publicidade, quanto pela incerteza das empresas em
oferecerem seus produtos nesse meio ainda muito novo. Assim, do mesmo
modo que a programacado das radios foi transposta para a televisao, a
publicidade conquistou o espago da tela e langcou uma figura muito
particular; a garota propaganda, que continuava a apresentar os produtos
descrevendo-os pormenorizadamente, mas agora podendo mostra-los,
acaricia-os em frente ao espectador: “ndo e uma tentac&o™? *

A publicidade vende eletrodomésticos, a partir da construgcdo de um
conhecimento acerca que seja o0 ideal de vida moderna. Assim,

contemporaneamente, por exemplo, o telefone celular consiste num objeto de

desejo “fundamental para todas as classes sociais”:

* Aqui a autora se refere ao bordéo utilizado por Rosamaria, garota-propaganda de Marcel Modas,
que apresentava o quadro “Tentacdo do Dia”, nos anos 50 e 60.
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Para um médico ou para uma empregada doméstica, este objeto possui
praticamente o mesmo valor simbolico, pois sua posse os inclui nesta
mesma ordem. A diferenca se estabelece na concretizacdo deste desejo.
De modo geral, os médicos podem adquirir modelos mais sofisticados
(LYRA, 2001, p.4-5).

Num tal sentido, os grupos soécio—culturais desejam determinados
signos, decorrente dos valores simbdlicos, que muitas vezes colocam o valor
de uso, a utilidade da mercadoria ou produto em segundo plano. Em outras
palavras, esses signos sdo desejados, pois significam ou representam um

elemento de inclusédo social, de distin¢cdo, de status.

Assim, no plano simbdlico, possuir um carro com ar-condicionado o
diferencia dos demais membros que ainda ndo o tem. Obviamente, isto se
aplica quando o problema é visto por quem nao possui ou pode ter objeto
semelhante. Nesta 6tica, o seu “feliz” possuidor passa a ser considerado
pela sociedade, segundo a légica desse sistema, como um individuo em
posicdo de destaque. Obviamente, isto dura até o momento da banalizacédo
de uso de determinado produto. As necessidades de possui-los, adquiri-los
e porta-los relacionam-se as suas disponibilidades mercantis. Nao se
deseja, pelo menos de modo organico, o que o sistema produtivo local ou
externo ndo pode colocar no mercado (LYRA, 2001, p.7).

Sob a perspectiva de Baudrillard (1995), qualquer bem, produto,
mercadoria ou servico para inserir-se na sociedade de consumo precisa

primeiramente transformar-se num signo. Nesse sentido, o processo de

consumo vai além da mera satisfacao das necessidades de uso e troca.

Assim, os desejos de consumo sao construidos histérico-social e
culturalmente. E a publicidade constitui-se num “dos fatores mais importantes
na determinagdo do comportamento dos individuos quanto ao consumo”,
conforme assinala Lyra (2001, p.8). A publicidade configura uma importante

pratica de consumo simboalico. De fato:

A todo tempo ela “induz” as necessidades, mas, na maior parte dos casos, 0
faz considerando o conjunto da realidade econdmica e cultural. Os andncios
publicitarios terdo maior ou menor sucesso comercial a partir do nivel de
suas correspondéncias com o entorno social (LYRA, 2001, p.8).
A publicidade em televisdo, nos anos 50, era a expresséo eletronica do
modo de vida conservador do consumidor daqueles anos, muito mais que

registro de venda de produtos ou servi¢os langcados no mercado de entéo.
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A tendéncia da comunicacdo informativa dessa época foi sustentada
exatamente pelo conhecimento do que seja a mulher “do lar”. Aquela que fica
em casa, conversando com garotas-propaganda ou vai aos paraisos das
compras — 0s recém criados super mercados — que induzem, a pretexto de

informar, as grandes novidades com que as industrias abarrotam o mercado.

A publicidade constroi — através da exposicdo de valores e modos de
vida - a versdo da mulher moderna: a que sabe fazer compras e domina 0 uso
dos mais novos lancamentos eletrodomésticos. Uma vez mais, a publicidade

reproduz e sustenta mudancas culturais que se impdem.

A publicidade comeca a solidificar na sociedade o papel que tem até os
dias atuais: de espelho no qual todos se olham e onde se encontra uma
referéncia aceita e comum de quem se é, do que se deve fazer, do que é
moderno e do que ndo se pode perder, sob pena de ficar fora dos avancos da
historia.

A partir dos anos 60, a rapidez das mudancas e 0 consequente volume
crescente de informagcdo (chegada do homem a lua, anticoncepcionais,
revolucdo dos costumes, shopping centers, integracdo via satélites,
movimentos culturais e seus questionamentos, aceleracéo industrial) passam a
ser expressos e orientados na publicidade através do mosaico em que se
transforma a linguagem gréfica da qual ela se utiliza até hoje.

A televisdo, principal veiculo da mensagem publicitaria, solidifica-se
como o grande meio de comunicacdo e cultura — uma cultura diversa da
académica — denominada cultura de massa. “De massa” porque nédo mais
difundida para poucos, nos bancos da escola, mas para muitos, de forma
homogénea e nivelada pela média. Uma cultura ndo mais voltada para o saber

académico, mas para o prosaico e o cotidiano.

Essa cultura de massa € o contexto em que a informacgéo sobre “estados
de vida” se constrdi com tanta eficacia, porque tal cultura ndo visa a construgao
do conhecimento cientifico, visa, em primeira instancia, informar e divertir.

Nessa perspectiva, a televisdo ainda ocupa um lugar de destaque:
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[...] a televisdo é muito mais do que um aglomeramento de produtos
descartaveis destinados ao entretenimento de massa. No Brasil, ela
consiste num sistema complexo que fornece o codigo pelo qual os
brasileiros se reconhecem brasileiros. Ela domina o espaco publico (ou a
esfera publica) de tal forma, que, sem ela, ou sem a representacdo que ela
propde do pais, torna-se quase impraticavel a comunicacdo — € quase
impossivel o entendimento nacional. [...] O espaco publico, no Brasil,
comecga e termina nos limites postos pela televisédo. [...] O que é invisivel
para as objetivas da TV ndo faz parte do espago publico brasileiro. O que
ndo é iluminado pelo jorro multicolorido dos monitores ainda néo foi
integrado a ele (BUCCI apud PEREIRA, 2002, p.5).

Hoje, dado aos avancos tecnoldgicos, a universalizacdo do
conhecimento e a disputa por mercados cada vez mais abrangentes, alcancar
a similaridade entre produtos e servicos tem sido somente uma questdo de
tempo. De curtissimo espaco de tempo. O argumento de venda deve, portanto,

recair sobre algo além do proprio produto ou servico, ja que sédo cada vez mais

similares entre si.

Devem-se vender idéias que os produtos ou servigos contém e a
publicidade passa, entdo a atuar sobre noc¢des a respeito do que anuncia, ndo
s6 sobre os produtos ou servigos propriamente. Trata-se de criar o “espirito do
produto”. Um mecanismo onde a informacédo deixa de ser um bem em si (dados
sobre os produtos) para servir como um meio, um instrumento de venda (dados

sobre os “estados de vida”).

Lyra (2001, p.8) pondera, analisando o pensamento de Baudrillard

(1993) sobre a publicidade que:

[...] a mensagem publicitaria ndo convenceria aos individuos. Funcionaria
como uma espécie de fabula, na qual as pessoas estariam preocupadas em
analisar a veracidade do seu discurso. Na verdade, elas seriam seduzidas
por este. De acordo com Baudrillard, a publicidade atuaria diretamente no
plano das crencas e dos desejos dos grupos socio — culturais. Ainda, de
acordo com o autor francés, “a publicidade é antes consumida do que
destinada ao consumo”.

De tal modo, as necessidades criadas pela publicidade n&o soO
representam os interesses econdmicos das grandes empresas em vender seus
produtos, mas também exploram e se constroem sobre os sonhos do publico —

alvo. Assim, noticiar uma populacdo da existéncia de um bem ja ndo basta a

publicidade. E preciso que, além disso, haja o esforco informativo de persuadir
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com argumentos além do bem, porque o desejo de compra deve ocorrer de

imediato, sob pena de a escolha recair sobre um bem similar.

A mensagem publicitaria ndo esta mais restrita as informacdes sobre
produtos ou servigcos que objetiva vender. E alusiva a estilos de vida, situagéo
pessoal, indicios de sucesso, bem estar, revelando os valores, as regras de
conduta e as visdes de mundo de um grupo socialmente dominante, os donos

dos meios de producgéo.

Ndo s6 se faz importante saber sobre o que se vende, mas, e
principalmente, saber sobre o que motiva a compra. Quais comportamentos,
valores e emocdes servirdo ao uso estratégico que a mensagem publicitaria
fard para que, num determinado contexto, se consumam determinados

produtos.

O saber publicitario deve orientar para a satisfacdo de necessidades
criadas a partir do uso da informacdo como um codigo de obtencdo das

emocdes que ele proprio atribui ao objeto de seu anuncio.

A persuasdo é justamente a informacdo sobre o “espirito do produto”;
construida pela publicidade para servir de mensagem principal, as vezes até
alijada do préprio produto ou servico, porque € o “espirito” que realmente se
compra. E a imagem no dominio do processo de consumo. Ndo mais se
consome por necessidades béasicas. Constroem-se necessidades simbdlicas,
assentadas em informacdo e quais arquétipos sd8o mais convenientes a

convivéncia entre grupos.

Essa persuasdo buscada pela mensagem publicitaria esta inscrita no
discurso que utiliza. Reboul (2004) define discurso como o componente da
retérica, constituindo-se em toda producdo verbal, escrita ou oral que
apresenta uma certa unidade de sentido. Para Reboul (2004), entretanto, a
retérica ndo e aplicavel a todo tipo de discurso, mas tdo somente aquele que

almeja persuadir.

A mensagem publicitaria, entdo, serve-se de argumentos de ordem

racional e afetiva para persuadir o receptor “a linguagem, poderosa ferramenta
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de persuasdo e seducdo utilizada pela propaganda, apresenta os principais
tipos de manipulacdo de uma narrativa: a tentacéo, a intimidacao, a seducéo e
a provocacao” (SILVA, 2006, p.26).

Persuadir, portanto, pressupde um amplo repertério por parte do
receptor para que compreenda a mensagem. Se esse repertério for

insuficiente, a mensagem publicitaria ndo sera compreendida.

Se antes a informacdo podia ser vista como um instrumento para a
producdo de mercadorias ou servi¢cos, hoje ela €, em si, o préprio produto, ja
gue sua instrumentalizacdo possibilita a venda de bens de qualquer espécie. A

informacéo, assim definida, é a matéria prima da producao publicitaria.

O caminho, o fluxo da informagéo tradicional, segundo Barreto (1988,
p.125), possui tragos marcantes e “uma ideologia interna que estd sedimentada

ha cerca de 50 anos”.

As caracteristicas a que se refere o autor sdo as seguintes:

1. Unidirecionamento: o receptor da informacéo tem acesso a um
estoque de informacdo a cada interacdo, ou cada tempo de

interacdo o receptor tem acesso a um acervo fisico por vez.

2. A estrutura de informacdo possui a mesma caracteristica em
sua totalidade: ou é uma estrutura textual com figuras, mas de

estrutura linear, ou um objeto, som ou imagem.

3. Existe sempre a mediacdo de um profissional de interface para
0 receptor interagir com o fluxo de informacdo, ou em sua

questéo inicial, ou na avaliagcédo do produto final.

4, O encadeamento interno dos eventos € povoado por rituais de
ocultamento da informacdo. Esses protocolos de segredo se
verificam em varias fases da organizagao interna da informacéo

para armazenamento e recuperacdo. O primeiro se da quando
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o0 conteudo do documento € substituido por indicadores que,
supostamente, substituem o total da informacédo contida em sua
forma original por palavras-chave ou artimanha semelhante. O
segundo ritual de segredo ocorre quando esses indicadores
sdo cifrados em uma metalinguagem de indexacdo que
substitui a linguagem natural. Esse ocultamento da informacéo
se d& na entrada da informagé&o no fluxo e quando da interacao

do receptor na sua procura por informacao.

5. O julgamento da relevancia da informacéo € feito pelo receptor
sempre em uma condi¢cdo ex-post, ap0s a sua interacdo com o

fluxo de informacgéo.

Contexto Documentagéo
Documento C

selecéo Saida

Geracao de Processame Difuséo
Informacao nto da Disseminacao

Informacao Produtos
Servigos

Informacéo
A A ¢ T
memoria
Armazenamento
e Recuperagéo
Uso
Receptor
B Assimilacéo
>

Retroalimentacéao

Figura 5: Fluxo tradicional de Informacéo
Fonte: BARRETO, Aldo de Albuquerque, 1998.

Dessa figura depreende-se que no fluxo tradicional de informacéo, “os
fatos e idéias gerados no contexto sédo repassado através do canal — A- para o
receptor através do sistema de comunicacdo; de outra forma, atingem o
receptor através do canal — B — diretamente” (BARRETO, 1998, p. 125).
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Na figura 5 o fluxo normal vai do documento para a documentacao e,
finalmente, para a comunicacdo. E em todos os canais, “verifica-se uma
mediacao dos profissionais de interface, os quais operam com mais vigor no
fluxo completo, em — C” (BARRETO, 1998, p.125).

Entretanto, houve uma mudanca estrutural nesse fluxo que alterou
sensivelmente o0 seu tempo de duracdo e seu espaco de atuacao a partir de
sucessivas transformacdes nos modos de transmissdo, de comunicacado da
informacgéo, fases ou etapas que Barreto (1998) denomina de revolugdo da
linguagem, revolucdo da escrita, revolucdo da imprensa e revolucdo do

computador.

Na mensagem publicitaria os papéis no processo de comunicacado sao

claramente identificaveis

O emissor € 0 anunciante e o receptor é o leitor; o significado transmitido
refere-se ao produto (mais especificamente, uma tentativa de induzir o leitor
a adquirir o produto), o cédigo (no caso de anuncio impresso) e a
linguagem, mas também uma certa espécie de cdédigo visual, o canal
consiste em publicacbes impressas, 0 contexto inclui aspectos como a
situacdo do leitor, (ja tem o produto? Tem condi¢des de adquiri-lo?, etc.), a
publicacdo em que o anlncio aparece e — por Ultimo, mas ndo menos
importante — o conhecimento de que o texto € um anincio (VESTERGAARD
e SCHRODER apud SILVA, 2006, p.31).

De tal modo, a publicidade comunica, informa, levando a um publico
determinado uma mensagem persuasiva e essencial para a efetivacdo do
consumo, utilizando-se de recursos, meios e técnicas para tentar mudar a

atitude do receptor.
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2.3. Mecanismos da producéo publicitéria

A publicidade ndo pode pretender anunciar algo que n&o conheca
inteiramente. E o dominio sobre todas as informacgdes sobre o produto ou
servico que se pretende tornar publico que permite, de um lado a exacerbacao
proposital de aspectos considerados convenientes a aquisicdo deles e, de
outro, a omissdo igualmente proposital de aspectos que, de alguma forma,

possam minimizar o apelo de compra que a publicidade intenta despertar.

Desse modo, o conhecimento total do produto para o qual a mensagem
sera criada, € uma necessidade para o profissional de publicidade, que deve
conhecer itens relativos ao objeto do andncio, tais como, nome, marca
composicdo, proposicdo de uso, condicbes de pagamento, garantia etc. E,
ainda, sobre o publico-alvo.

Legalmente, a veracidade desses dados € de responsabilidade do “dono
do produto”, seu fabricante, embora ndo se descarte a responsabilidade ética

do profissional ao qual cabe a transmisséo deles ao mercado abrangente.

Entretanto, em que principios a publicidade se ancora para cumprir sua
funcdo? Um deles € sua atuacdo com base no conhecimento do cliente. A
publicidade se assenta no principio de que, quanto melhor se conhece o
interlocutor (publico-alvo da mensagem publicitaria) mais perto dele é possivel
chegar. Dessa maneira, técnicas de pesquisa sado instrumentos valiosos no que
diz respeito ao delineamento do “perfii do consumidor”’, seus habitos,

comportamentos especificos e almejados.

Ao procurar estabelecer o perfil do cliente, a publicidade percorre
caminhos que se entrelagam com os de outras ciéncias, como a estatistica e a
psicologia, para tracar padrdes de atitudes dos individuos aos quais se dirige,
divididos ora em classes soOcio econdmicas, ora em segmentos mais

detalhados segundo critérios culturais, religiosos, étnicos etc.
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Para a publicidade ndo é suficiente detectar quais habitos o consumidor
tem em relacdo ao produto ou servico a ser anunciado. Esses, somente dardo
ao profissional da publicidade a nogdo de como, quando e onde o bem

anunciado pode ser consumido ou usado.

Em publicidade € mais relevante saber quais habitos o consumidor
possui que ndo dizem respeito diretamente ao produto ou servico a ser
vendido, pois é na forma de alusdo sutil a esses habitos ndo relativos ao
produto, que a mensagem publicitaria terd efeito como inducdo a compra. Vale
dizer, as informacdes contidas na mensagem publicitaria estdo muito mais na

forma que no contetdo. E o como se diz e ndo o que se diz.

Por isso a publicidade mapeia modos de vida, gostos, valores,
aspiracoes, enfim, tudo o que possa informar o consumidor da identidade que
se pretende que exista entre o produto ou servi¢co anunciado e a maneira como
0 publico alvo quer ser visto através do que consome ou usa. Essa é a técnica

gue a publicidade usa para obter a eficacia do seu recado.

Outro principio fundamental € o conhecimento do mercado. Informacgdes
sobre o mercado em que se insere a operacdo anuncio / venda sao decisivas

para o sucesso do produto da producéo publicitaria.

E imprescindivel fazer a adequacdo entre fatores afetos ao produto ou
servico e a capacidade de compra do mercado ao qual se destina. Esse
mercado muda constantemente e requer medicfes ininterruptas, frutos de
apuradas técnicas de pesquisa, que direcionam, desde alteracbes no produto

ou servico, até mudancas na prépria comunicagéo da existéncia deles.

Informacdes contidas na mensagem publicitaria estdo sempre
condicionadas as informacdes sobre o mercado alvo da venda, por isso, a
publicidade ndo pode dispensar uma estreita relacdo com pesquisas sobre a
realidade em que atua. Sejam informac¢des quantitativas ou qualitativas, tudo
vai concorrer para compor o produto final da publicidade.

A publicidade faz uso de veiculos (meios) como jornal, radio, televiséo,

Internet etc. Sdo canais através dos quais 0s consumidores tomam
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conhecimento do que estd sendo anunciado. E necessario que a producio
publicitaria, no seu produto acabado (anuncio) se ajuste perfeitamente ao meio,
ja que cada um dos veiculos tem perfil diferente no que diz respeito aos

receptores das mensagens que veiculam.

Isso demanda cuidadosa selecdo dos meios a serem empregados na
transmissdo da mensagem, tanto no que diz respeito aos seus destinatarios
enquanto classe social, econdbmica, nivel -cultural etc., quanto - e
principalmente — a credibilidade que se pretenda agregar a mensagem, uma

vez que 0 meio empresta sua imagem a mensagem.

Quanto mais crivel o meio, maior a credibilidade atribuida a mensagem,
porque a publicidade sabe que publicos distintos exigem distintos niveis de
veracidade. Vale dizer: a legitimidade que o meio empresta a mensagem objeto
de consideracdo da publicidade, que faz desse um aspecto a mais da busca

por eficacia.

Outra diretriz que orienta a atuacdo da publicidade é o foco no
interlocutor. Para se fazer entender com sucesso, a publicidade sé pode lancar
mao da linguagem do publico a quem se dirige. E uma questdo de
decodificacdo. Por isso, € preciso comunicar segundo cédigos idénticos aos do
receptor, as informacgdes devem encontrar eco, ser palataveis a capacidade de
entendimento do interlocutor. Tanto os dados que se referem ao produto ou
servico, quanto e, principalmente, os que pretendem ambientar o bem
anunciado nas situacfes de desejo do consumidor, precisam conter elementos

identificadores que sinalizem para os beneficios da compra.

A publicidade também orienta sua atuacéo na finalidade, no fim a que se
propde a atingir. Os apelos contidos no produto da producéo publicitaria ndo se
restringem as mensagens imperativas do tipo “compre”, “aproveite” etc. Estdo
muito mais nas informac¢des que sdo passadas ao consumidor através de

dados periféricos as mensagens em Ssi.

Como se disse, sdo informacBes sobre modos de vida, ideologias,
sensacgoOes etc. que desempenham o papel mais importante na persuaséao que
a publicidade persegue. Atualmente, e cada vez mais, a publicidade informa as
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pessoas da necessidade de se portar como, sentir como, ser como. Essa € a
informacdo contida fora do apelo principal do anuncio. Ela estd no uso
estratégico do repertorio do receptor, por parte do profissional de publicidade,
com auxilio de mecanismos emprestados a outras areas do conhecimento, das

quais a publicidade néo pode prescindir.
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2.4. A informacédo na mensagem publicitaria

Do jornal a Internet, os meios de comunicacdo vém desempenhando,
cada vez mais, papéis importantes na significativa transformacdo social,
cultural e econbmica de todos 0s grupos sociais. Porgque eles veiculam idéias,
conceitos, opinides que, orientam e modificam os modelos de interagdo do

homem com seu meio.

A aldeia global, preconizada por Marshall McLuhan no aos 60 tornou-se
realidade a partir dos anos 90, quando a inevitabilidade dos mercados
globalizados mudou a face do planeta. O desenvolvimento das
telecomunicacdes encurtou as fronteiras e 0 mundo transformou-se em
escala planetéaria, mediado pelos meios de comunicagdo. As vantagens do
mundo globalizado foram defendidas pelos porta-vozes da economia
mundializada, desterritorializada, em que as identidades foram
profundamente afetadas por interesses hegemdénicos e 0 consenso
fabricado determinou o0 comportamento e atitudes de individuos
influenciados pela industria cultural do american way of life [...]. (CALDAS,
2004)

A publicidade, permeando todo e qualquer contetdo veiculado por
quaisquer meios, pretende tornar publicas leituras da realidade onde, implicitas
ou nem tanto, estdo contidos preceitos de como viver, 0 que consumir como
parecer etc. S&o elementos de transmissdo da informacédo que possibilitam o
compartilhamento de experiéncias e o0 experimento de novas formas de

sociabilidade. S&o veiculos ativos no processo de (re) significacdo da

realidade.

E exatamente a importancia que os meios de comunicacdo adquirem
enquanto meios extensionais de mensagens que justifica uma abordagem do
proprio processo comunicacional em que a informacéo pode e vai interferir na

construcdo de um mundo cultural diferentemente ordenado e significativo.

Nessa perspectiva Berlo (1999, p.15) afirma que em:

Qualquer situacdo de comunicacdo humana compreende a producdo da
mensagem por alguém, e a recepcdo dessa mensagem por alguém.
Quando alguém escreve, alguém deve ler o que foi escrito; quanto alguém
pinta, alguém deve ver o quadro; quando alguém fala, alguém deve ouvir.



Qualquer andlise do objetivo de comunica¢éo, ou do éxito na obten¢do da
reacao pretendida, precisa levantar e responder a questao de a quem ela se
destinou.

O mesmo autor sinaliza a importancia de conhecer a fundo o receptor da

mensagem:

Uma das dimensdes de qualquer analise de propdsito comunicativo € a
descoberta do receptor a quem se destinou a mensagem. O comunicador
pode destinar a mensagem a si mesmo ou a outros. Outros que a recebam,
podem ser ou ndo aqueles a quem se destinava. Ao produzir, receber ou
criticar qualquer comunicacao, deve-se formular a determinag¢éo do objetivo
do comunicador nos seguintes termos: como 0 comunicador pretendia
atingir, e a quem? Objetivo e audiéncia sdo inseparaveis. Todo
comportamento de comunicacdo tem como objetivo a obtencdo de uma
reacdo especifica de uma pessoa especifica (ou grupo de pessoas).
(Destaque do autor, BERLO, 1999, p.17).

Do mesmo modo, e também inserida no processo de comunicacgao,
apresenta-se a necessidade de conhecer ou estabelecer o conteido da

mensagem a ser transmitida. Berlo (1999, p.60-61) pondera com propriedade

que:

Podemos definir conteddo como o material da mensagem, escolhido pela
fonte para exprimir seu objetivo. [..] O conteldo, como cddigo, tem
elementos e estrutura. Se tentarmos apresentar trés pecas de informacgéo,
teremos de apresenta-las em alguma ordem. Uma deve vir primeiro e outra
por dltimo. Se tivermos cinco afirmacdes a fazer, devemos estrutura-las —
devemos impor-lhes esta ou aquela ordem. Cada afirmativa pode ser
considerada como um elemento do contetdo (naturalmente, cada uma &,
por si, resultante da estruturacdo de elementos de nivel inferior). As formas
escolhidas para dispor as afirmacdes determinam em parte a estrutura do
contetdo.

Em publicidade a mensagem € constituida, basicamente de dois focos.
O foco principal, explicito, diz respeito ao produto ou servico que se pretende
anunciar. Sao geralmente colocados em destaque, quer sonora ou
ilustrativamente com o objetivo de que o consumidor se informe do que trata o
anuancio e tenha condi¢cfes de identificar o produto ou servico no ponto de
venda, quando e se decidir adquiri-lo. O foco secundério deve conter

elementos que despertem o consumidor para a necessidade do produto ou

servico, bem como — e principalmente — para o desejo de satisfazé-la.

Uma vez despertada a necessidade e conhecido o objeto que pode
satisfazé-la, acorda dentro do individuo o desejo pelo mesmo. Para que esse
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desejo se construa com vigor suficiente para levar o consumidor a compra, é
gue se faz necessario aludir a noc6es que nada tém de correlatas ao objeto
propriamente. S&o idéias sobre estados de vida que adviriam da posse do
objeto. Ai, a mensagem é muito mais elucidativa de valores comportamentais,

culturais e econdmicos.

Ao acenar para o consumidor com elementos escolhidos para ambientar
0 produto ou servico a serem vendidos, a publicidade visa construir um
conhecimento sobre modos de vida, baseado em informacdes que retira do
meio e para ele devolve, agora codificadas e com valor atribuido. E a
publicidade que vai dizer aos consumidores que valores estdo atribuidos ao
uso deste ou daquele produto. Ela vai informar sobre padrdes comportamentais
segundo cédigos de consumo. E faz isso de modo quase subliminar:

Ao publico interessa muito mais a satisfagdo que pode obter com o produto,
gue o préprio produto... A questdo € ter imaginacdo, € ser engenhoso,
criando valores que permitam aos clientes ‘enxergarem’ um valor que eles

nao tinham visto antes [...]. (VANUCHI, 2005)
A publicidade é, geralmente, formatada segundo as necessidades do
mercado no que diz respeito ao tempo de exposicdo das mensagens, meios
pelos quais sao veiculadas e territorios (pracas) onde a mensagem deve atingir

0S consumidores.

Um determinado produto ou servico tem sua area de abrangéncia
circunscrita a logistica de seu fabricante. Vale dizer, fabricam-se produtos ou
formatam-se servicos com a finalidade de serem adquiridos por um
determinado grupo de individuos, numa determinada regido e durante um

tempo igualmente determinado.

Ao esforco de vendas se denomina campanha. E uma empreitada que
congrega meios para consecucdo de fins pré-estabelecidos. Nessa
perspectiva, a publicidade cria um produto informacional, aqui representado
pela campanha publicitaria, destinada a recuperar a informacgéo, na medida em
suscita no publico alvo o desejo de compra.
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Aos veiculos cabe a tarefa de tornar publico o teor das mensagens
produzidas pela publicidade. O radio, a televiséo, o jornal, o outdoor, a internet
sdo 0s mais comumente usados, mas nao sao 0s Unicos. Em publicidade se
persegue o que se chama de “midia criativa”, isto € o uso de quaisquer novos

meios para difundir mensagens.

A vantagem aludida é a de que, um veiculo menos convencional sera
notado sempre antes dos usuais, ja que os consumidores se aclimatam aos
meios comumente utilizados. Na busca constante de meios diferenciados, a
publicidade torna usuais meios que, num momento primeiro tinham a favor de
si 0 ineditismo do uso, como, por exemplo, painéis em campos esportivos, em

transportes coletivos etc.

Campanha e veiculos estdo intimamente conectados, uma vez que, a
cada veiculo corresponde um perfil de consumidores e uma campanha objetiva
alcanca-los de modo a néo dispersar os esforcos e verbas abrangendo perfis
periféricos ao pretendido. Uma campanha serd composta, portanto, de tantas
pecas publicitarias quantos forem os veiculos escolhidos para publicita-la. E os
veiculos serdo tantos quantos forem necessarios para “cercar” o consumidor

onde quer que ele se encontre.

Ainda que a midia impressa e a televisdo sejam 0s meios mais
comumente usados, reforcos de mensagens podem e sdo disparados, por
meios secundarios, porque a publicidade ndo pode abrir mao de sua pretensao

de abrangéncia.

Ao longo do tempo, andncios de produtos e servi¢os, registrados em
jornais e revistas, guardam em si dados relevantes e ilustrativos dos costumes,
dos habitos e do modo de decodificar a realidade da época em que foram
usados para informar, além da existéncia dos produtos de que falam a que

argumentos e valores aludem para exercer o convencimento do consumidor.

Nesse sentido, sdo documentais do comportamento e, por
consequéncia, das informacgfes que se tem e que se usa para contar, a partir
de um conceito, de uma ilustracdo ou de um texto, quais os elementos

relevantes ao convencimento a que se propdem.
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Campanhas veiculam informacfes através de meios escolhidos e a
construcdo dessa informacdo passa pela documentacdo do que ja € do
conhecimento do publico a que se destina. Campanhas publicitarias vao mais
longe. Sobre informagdes dadas, constroem outras. Sobre um dado
conhecimento, aceito e praticado pelo publico-alvo da mensagem, constroem

outro, que Ihe é correlato e que serve explicitamente ao proposito de mercado.

Assim, campanhas de produtos e servigos guardam, nos anuncios que
os compdem, indicios claros de que informacdo se pretende construir, a partir

de que outras e com que finalidade.

Observar campanhas, no que tém de informativo, pode ser um caminho
para compreender os critérios de comportamento e modo de viver de um

determinado grupo frente a determinada necessidade de mercado.

A luz da teorizacgéo apresentada neste capitulo, a publicidade assume os
contornos de um sistema que cria conhecimento subjacente a producéo
publicitaria, visto que, ao utilizar uma estrutura para coletar informacdes,
permite que o mercado reconheca a informacdo que esta agregada a

mensagem publicitaria.

De tal modo, o publicitario, agente mediador da informacéao, trabalha a
linguagem de acordo com um modelo para obter o resultado esperado, ou seja,
que o consumidor (receptor) tome conhecimento dos “beneficios” da aquisi¢do

de um produto ou servico.

O modelo de instrumento de informacao utilizado pelo agente mediador
na publicidade e denominado briefing, um quadro de referéncia de que se vale
para colher dados e trata-los para que gerem conhecimento no publico-alvo. E
por intermédio dele que os dados sao colhidos, classificados e se transformam
em informacdes. Em sua acepcdo mais simples, briefing significa a passagem
de informacdo de uma pessoa para outra, um processo sistematizado, dotado
de objetividade e com metodologia prépria. Esse é o tema a ser tratado mais

profundamente no capitulo seguinte.
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CAPITULO Il

A ARQUITETURA DA INFORMACAO NA PUBLICIDADE

3.1. A construcdo de um

publicitaria

instrumento

informativo para mensagem

Kotler (2002) pondera que sdo muitos os fatores que influenciam a

deciséo da pessoa em adquirir produtos ou servicos. Influenciar, persuadir ndo

sdo prerrogativas da mensagem publicitaria, que se constitui apenas num

estimulo. H&, segundo o autor, um conjunto de fatores que atuam sobre o

consumidor. Sdo fatores de natureza cultural, social, pessoal e psicoldgica,

conforme descrito no quadro 1.

Culturais Sociais Pessoais Psicolbgicos
Cultura Grupos de referéncia | Idade e estagio do|Motivacao
Subcultura Familia ciclo e vida Percepcéo
Classe Social |Papéis e posicbes Ocupagao Aprendizagem

sociais Condjgﬁ_es Crencas e atitudes
econdmicas
Estilo de Vida

Quadro 1: Representacado dos fatores de influéncia na decisdo de compra.
Fonte: Kotler, 2002.

65



Entretanto, a mensagem publicitaria, uma linguagem hibrida, signica,

capta todas essas influéncias, conforme assinala Silva (2006, p.8):

Todas essas influéncias, mesmo que em niveis diferentes
de importancia, sé@o consideradas e identificadas pela
atividade publicitaria, principalmente, na segmentagcédo de
seu publico consumidor, no planejamento de suas agoes e
na escolha da estratégia criativa. No entanto, sdo nas
caracteristicas psicoldgicas e nos seus quatro fatores mais
importantes — motivacdo, percepc¢do, aprendizagem,
crencas e atitudes — que o0 processo persuasivo de
construcdo da mensagem publicitaria concentra sua
atencéo.

Aranha e Martins (1993, p. 50) asseveram nesse mesmo sentido que:

A partir de estudos sobre a sociedade norte-americana nos anos 50,
descobriu-se que os consumidores raramente eram levados a comprar
alguma coisa movidos por apelos estritamente racionais. Esses estudos
levaram a pesquisa das motivacdes inconscientes e irracionais que
mobilizam o consumidor.

Entre os fatores irracionais, vamos encontrar necessidades e aspira¢gfes
gue dependem da imagem que cada um tem de si e da imagem que quer
manter perante os outros. A publicidade vai agir no sentido de apresentar os
produtos como meios eficazes para satisfacdo dessas necessidades e
aspiracdes. Basta comprar o cigarro de marca tal, o relégio x, o jeansy, e as
meias w para conseguir sucesso profissional, seguranca, charme,
inteligéncia e o que mais desejar.

O que a publicidade vende, portanto, € muito mais que o produto; é a
promessa de satisfacdo de uma necessidade ou aspiracdo que extrapola,
em muito, as possibilidades do produto.

O exemplo de mensagem veiculada em um anuncio publicitario

apresentado pelas mesmas autoras € bastante elucidativo:

O anuncio veiculado em revistas femininas “classe A", apresenta duas
mulheres loiras de costas, com acentuado decote. Uma tem a pele bem
branca e a outra, a pele bronzeada e marcas de maié. A chamada, em
letras grandes, diz: “Vocé ja sabe qual das duas tem uma lava-loucas x".
Ora, o0 maximo que o produto anunciado pode nos prometer € louca bem-
lavada. A promessa, implicita na imagem, de tempo de lazer, local para
tomar sol, aparéncia (segundo a moda) bronzeada e saudavel de “férias”,
ultrapassa em muito o que o produto concretamente oferece (ARANHA e
MARTINS, 1993, p. 51).

Silva (2006, p.8) complementa, ainda, sobre o ambito de influéncia da

publicidade que:
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O que efetivamente move as pessoas a tomar atitudes que as fagam atingir
suas realizagbes pessoais é a motivagdo: um conjunto de necessidades e
desejos internos que precisam ser satisfeitos. Para cada individuo, uma lista
pessoal de metas que motivam e impulsionam a tomada de certas decisdes.
Quando uma necessidade é satisfeita, outra se coloca em seu lugar e assim
sucessivamente, gerando outras motivacdes durante toda sua vida (SILVA,
2006, p.9)
As necessidades que motivam o0s consumidores, por sua vez, sao
estimuladas internamente por fatores fisiolégicos e sociais, explorados
comercialmente pela publicidade. A publicidade atua, portanto, no ambito dos

estimulos de natureza fisiol6gica, emocional e cognitiva (KOTLER, 2002).

E importante que se registre que mesmo na Orbita dos estimulos
fisiologicos (frio, fome, etc.), aquelas que se colocam como necessidades
essenciais para sobrevivéncia humana, percebe-se nitidamente a presenca da
publicidade no estreitamento desses elementos. Embora ndo haja consenso
entre os estudiosos, é visivel a atuacao publicitaria nos segmentos econdmicos
qgue atuam na satisfacao dessas necessidades basicas, persuadindo no sentido
de colocar o préprio alimento em segundo plano, dando destaque a marca x ou
y. No que diz respeito ao estimulo emocional Silva (2006, p.9-10) considera

que:

[...] baseia-se nas aspiracBes das pessoas, no objetivo de se alcancar ou
possuir algo. Nesse caso, cabe a propaganda apenas apresentar caminhos
para que o consumidor, impelido a buscar meios de satisfazer suas
necessidades — um novo carro que o ajude a ter status ou uma jéia que
conquiste o amor de sua vida — transforme seus sonhos em realidade.
O estimulo cognitivo, por sua vez, baseia-se num “conhecimento ou
experiéncia pré-existente na pessoa, despertando a vontade no consumidor de
resgatar e reviver esses momentos, mesmo que por meio de um produto ou

servico” (SILVA, 2006, p.10).

Essa perspectiva tem sido referéncia para definicdo de estratégias
mercadoldgicas, notadamente embasados nos estudos elaborados por Maslow
(apud SILVA, 2006, p.10), para quem as necessidades humanas encontram-se

hierarquizadas, conforme demonstra a figura abaixo.
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Figura 6: Piramide de Maslow.
Fonte: Ricardo Pedrosa. O ato de venda segundo Maslow. Quem diria? 2004.
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De acordo com estudo efetuado por Maslow (1970), as necessidades
humanas podem ser classificadas em cinco niveis (figura 6). Na base da
piramide estdo alocadas as necessidades béasicas, elementares e na medida
em que essas sdo satisfeitas, o interesse humano desloca-se, de modo
progressivo, para 0s niveis mais altos. Entretanto, o consumidor também pode
nao se identificar com o conteldo das mensagens publicitarias, seja pelo
excesso de estimulos, que acabam provocando o desinteresse e/ou pela nao
identificacdo com o produto ou servico. Em outras palavras, o consumidor
também atua efetivamente no processo de escolha, visto que recebe,

seleciona, organiza e interpreta as informacdes que recebe (SILVA, 2006).

A énfase da publicidade é, pois, na persuasédo e ndo no convencimento,
0 que remete para a consideracdo de Reboul (2004) sobre a retorica
persuasiva. Para esse autor, a retorica é constituida pelo discurso,
compreendido como toda produgéao verbal, escrita ou oral dotada de uma certa
unidade de sentido. A retdrica, porém, se encontra unicamente nos discursos
que tém como finalidade persuadir. Esse é o caso do discurso publicitario
(SILVA, 2006, p. 23).
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O discurso persuasivo fundamenta-se em argumentos de ordem racional
(logos) e de ordem afetiva (ethos e pathos). Assim, na retérica persuasiva
sentimentos e razao sao indissociaveis. No logos, como o préprio nome indica,
a retorica atua no ambito dos argumentos logicos, racionais. No ethos a
argumentacdo atua no campo afetivo operando “na transferéncia de uma
suposta credibilidade de seu autor ou locutor para o discurso” do mesmo modo
que o pathos apelando “para a emocéo do auditério como técnica persuasiva,
um tipo de argumentacdo que a publicidade esta repleta de exemplos (amor,
humor e terror)” (SILVA, 2006, p. 23).

Assim,

A linguagem, poderosa ferramenta de persuasé@o e seducéo utilizada pela
propaganda, apresenta os principais tipos de manipulacdo de uma narrativa:
a tentacdo, a intimidacdo, a seducdo e a provocacdo. Essa narrativa se
constitui da argumentacdo, de uma retdrica construida por figuras de
linguagem que emprestam ao discurso uma maior expressividade (SILVA,
2006, p. 26).

De tal modo, para que a mensagem publicitaria seja compreendida, faca

sentido para o receptor, para que este esteja suscetivel a persuasao exige

desse mesmo receptor uma condi¢ao, conforme adverte Silva (2006, p.27):

Persuadir pelo discurso publicitario, utilizando as figuras de linguagem,
pressupde um vasto repertorio por parte do receptor (destinatario) para o
entendimento da mensagem. Quando esse repertério é insuficiente
certamente a propaganda ndo serd compreendida e, portanto, seu efeito
sera nulo.

Com base na relacéo tripartite proposta por Pierce (1990), em sua teoria
semiotica, a andlise do processo da comunicacdo pode ser compreendida ou
estudada a partir de trés perspectivas: 1) a funcdo da comunicacéo; 2) a
estrutura ou forma da comunicacdo e 3) o significado. A apreensdo do
significado envolve, necessariamente, pelo menos duas pessoas: 0 emissor
(aquele que fala) e o receptor (aquele a quem se fala). O significado encontra-
se entre esses dois sujeitos da relagdo comunicativa “materializado em algum
codigo, que, por sua vez, acontece em um canal que carrega a comunicacao”

(SILVA, 2006, p.30).
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Na mensagem publicitaria esses papéis (emissor, receptor, significado,

canal, cédigo, contexto) sédo claramente identificaveis:

O emissor € 0 anunciante e o receptor é o leitor, o significado transmitido
refere-se ao produto (mais especificamente uma tentativa de induzir o leitor
a adquirir o produto), o cédigo (no caso do anincio impresso) é a
linguagem, mas também uma certa espécie de cddigo visual, o canal
consiste em publicagbes impressas e o contexto inclui aspectos como a
situacdo do leitor (ja tem o produto? Tem condi¢Bes de adquiri-lo?, etc.), a
publicacdo em que o anuincio aparece e — por Ultimo, mas ndo menos
importante — o conhecimento de que o texto € um anuncio (VESTERGAARD
e SCHRODER apud SILVA, 2006, p.31).

De tal modo, como assinala Silva (2006, p.32):

A publicidade efetivamente comunica, informa (denota) e, por pressuposto,
também leva, a um publico especifico, uma mensagem persuasiva e,
naturalmente, necesséria para efetivacdo do consumo [...].

Além de informativo, o conteldo da publicidade é repleto de insinuacbes
(deducbes), isto €, de mensagens figuradas que levam o consumidor a uma
atitude implicita (consumo).
Silva (2006, p. 33), assevera que “portanto, com base nessa teorizacao,
a funcéo persuasiva da linguagem publicitaria consiste, basicamente, em tentar
mudar a atitude do receptor que, juntamente com outras técnicas [...], cria a

consonancia da mensagem com seu consumidor [...].”

A elaboracdo da mensagem publicitaria, desse modo, constitui-se hum
processo complexo, dependendo, para sua estruturacdo, organizacdo e
eficiéncia, de instrumentos que reunam dados, que se transformam em
informacéo e depois em conhecimento por parte dos criadores da mensagem
publicitaria. Nessa perspectiva, a publicidade é um fenbmeno informacional, na
medida em que objetiva transformar a estrutura cognitiva do consumidor;
informando-o sobre o produto ou servico. Em outras palavras, a mensagem
publicitaria, mesmo atrelada ao apelo do consumo, refere-se a valores do meio
social para modificar consciéncia, instaurando modos de ver o mundo,

comportamentos e atitudes em seus receptores.

Diante do exposto, ha que se questionar como se da esse processo,
como assegurar que se esta utilizando cdédigos, linguagem que seréo
decodificadas corretamente pelo consumidor, fazendo com que este atribua
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sentido & mensagem? Essa € a questionamento basilar dessa investigacao, na
medida em que compreende o0 publicitario como agente mediador da
informagé&o, uma vez que trabalha a linguagem, de acordo com um modelo —
briefing — para obter como resultado o conhecimento do consumidor sobre 0s

beneficios da aquisicdo de determinado bem.

De fato, o publicitario constr6i um quadro de referéncia que serve de
base para a construgdo da mensagem publicitaria e para a definicdo de

estratégias para a divulgacao ou a promog¢éo de um produto ou servico.

O processo de criacdo de uma mensagem publicitaria envolve um
conjunto de atividades e um ordenamento proprio, fases especificas,
envolvendo uma metodologia adequada. Ha uma preparacdo que propicia o0
trabalho criativo, que culmina com uma campanha, um andncio ou qualquer

outro tipo de mensagem publicitaria.

O planejamento das acdes, as estratégias adotadas e a eficiéncia na
utilizacdo da linguagem apropriada, a definicdo dos destinatarios e a escolha
dos canais de comunicacgdo a serem utilizados partem de algum lugar, tem uma
base estrutural, da qual decorre o processo de criacdo da mensagem
publicitaria. Esse momento inicial € representado pelo briefing, que se
apresenta como um instrumento de informagao, com objetivo de obter dados
significativos que ajudardo a entender o produto, seu publico-alvo e suas
necessidades, o0 contexto em que se encontra inserido, e reconhecer 0s
elementos que podem representar um problema para a consolidacdo da
mensagem. Nessa perspectiva, essa etapa do processo se aproxima bastante
do papel desempenhado pelo analista quando o objetivo € desenvolver um
sistema de software, na medida em que este profissional deve se aproximar do
usuario para reunir dados significativos sobre suas necessidades,

abandonando quaisquer posturas pré-concebidas.

O briefing, de modo geral, designa a passagem da informacdo de um
ponto para outro. Trata-se de um instrumento ou meio de organizacdo de
dados sobre um produto ou servigco, assegurando que a passagem da

informagéo se dé corretamente, reduzindo o grau de incerteza quanto ao
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sucesso da mensagem publicitaria, possibilitando a decisédo correta. Funciona
como um levantamento de dados sobre o produto, de modo quantitativo, mas
organizados de modo a propiciar a extragdo da informacdo e mudanga na

estrutura cognitiva.

De tal modo, o profissional responsavel pela coleta desses dados deve
adotar uma forma de comunicacdo ampla e significativa com o cliente, de modo
a garantir que todos os aspectos importantes sejam ressaltados, externalizados

e formalizados.

A natureza das mensagens publicitarias, como fenémeno
comunicacional, permite a definicdo de alguns itens a serem considerados no
momento de coleta de informagdes, permitindo a elaboragédo de um roteiro a
ser observado na construgcdo desse instrumento, lembrando que comunicar é
também compartilhar elementos de comportamento, modos de vida, segundo

um conjunto de regras comuns entre emissor e receptor.

Nos estudos de comunicagcdo se destacam duas grandes correntes
tedricas: uma que compreende a comunicagdo, sobretudo, como um fluxo de
informacdo, como um processo e a segunda que a compreende como um
fenbmeno que abarca a producdo e troca de sentidos, voltada, pois, aos
estudos semioticos (FIDALGO, 1999).

A corrente processual enfatiza o elemento transmissdo de mensagem
entre emissor e receptor, a partir do pressuposto de que as mensagens ja
contém o seu significado determinado. A corrente semidtica, por sua vez,
enfatiza a formacdo da mensagem, a criagcdo dos significados. De tal modo,
para que a comunicacdo exista € preciso criar uma mensagem a partir de
signos, passiveis de serem compreendidos pelo receptor. Para corrente
semidtica o conteldo e o processo de comunicacao sao indissociaveis. Assim,
ndo se estuda a comunicacdo sem passar pelo estudo das relagdes signicas,
dos cédigos criados culturalmente.

A analise que nessa investigacdo se faz sobre o briefing como
instrumento de informac&o, ndo é reducionista, mas em razdo do elemento

persuasivo presente na mensagem publicitaria, muitas vezes é preciso enfocar
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mais o sistema estruturado de signos e codigos, de modo a reduzir incertezas e

eliminar as possibilidades de distorcées.

Trata-se de uma proposta de estudo focada, portanto, na Ciéncia da
Informacédo, visto que compreende “o estudo das propriedades gerais da
informacéo e a analise dos processos de sua construcdo, sua comunicacao e
seu uso” (LE COADIC, 1996, p. 516). E na Ciéncia da Comunicacdo uma vez
que se debruca sobre um tipo especifico de mensagem.

E, portanto, 0 momento de confluéncia entre esses saberes que permite
expandir a compreensdo do briefing como um instrumento que sistematiza a
informacdo, uma vez que compreende um conjunto de componentes que
coleta, processa, armazena e distribui informacdes destinadas a apoiar a
tomada de decisbes, a coordenacdo ndo de uma organizacdo, mas de

estratégias de aproximacao com o mercado, por intermédio da publicidade.

Com efeito, antes de tracar as estratégias publicitarias mais apropriadas
ao produto ou servigo, € necessario formalizar um conjunto de informacdo,
atendendo a certos requisitos técnicos, de modo a descrever e situar alguns
aspectos essenciais para a compreensao e definicdo das etapas subseqiientes

do processo de producao publicitaria.

Essa etapa desenvolve-se entre o profissional responsavel pelo
Atendimento numa agéncia de publicidade e o cliente. Trata-se, conforme ja
assinalado anteriormente, de um momento dedicado ao levantamento de dados

gue depois de processados podem ser significativos: Lembrando que:

[...] enquanto objeto da Ciéncia da Informagéo, a informagéo aparece como
produto de um processo intencional, como algo construido, portanto, cujo
propésito € o de promover a adequacdo significativa dos conteddos
(TALAMO, 2002, p. 11).

Ou nas palavras de Le Coadic (1996, p.5) quando afirma que:

A informacdo comporta um elemento de sentido. E um significado
transmitido a um ser consciente por meio de uma mensagem inscrita em um
suporte espaco-temporal: impresso, sinal elétrico, onda sonora, etc.
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Nesse processo inicial da publicidade é possivel identificar o campo de
interesse de estudo para a Ciéncia da Informacdo, uma vez que esta nas
palavras de Shera e Cleveland (apud BATISTA 2003, p.27):

[...] é a ciéncia que investiga as propriedades e comportamento da
informacéo, as forcas que regem o fluxo da informacdo e os meios de
processamento da informacdo para uma acessibilidade e usabilidade
otimas. Os processos incluem a origem, disseminacdao, coleta, organizacao,
recuperacao, interpretacdo e uso da informacéo [...].

Sao essas informagdes que possibilitardo:

[...] um novo ponto de vista para a interpretacdo de eventos ou objetos, o
gue torna visiveis significados antes invisiveis ou lanca luz sobre conexdes
inesperadas. Por isso, a informacdo € um meio ou material necessario para
extrair e construir conhecimento. Afeta o conhecimento acrescentando-lhe
algo ou o reestruturando (MACHLUP apud BARRETO, 1994, p.7).
Considera-se, assim, esse momento como 0 inicio do processo
informativo, comunicativo e criativo, conforme sera abordado no proximo
tépico, enfocando a arquitetura da informacao na mensagem publicitaria, tendo

como ponto fundamental, a elaboracao do briefing.
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3.2. O processo de desenvolvimento do briefing

Para os profissionais de publicidade, o briefing se assemelha a um guia,
um instrumento que confere validade e cria critérios para escolhas corretas
sobre a criacdo de uma mensagem publicitaria. Sua relevancia, seus principios
se aplicam a outras areas da comunicacdo, de marketing e promocao de

vendas.

A sistematizacdo das informa¢des num briefing ndo se constitui numa
tarefa simples. O instrumento precisa conter informagfes precisas, nem
demais, nem de menos, ndo pode ser muito extenso, nem curto de demais, néo
deve ser dogmatico (apresentando idéias pré — concebidas), interpretar dados
de modo claro. O briefing e o planejamento em publicidade s&do etapas
inseparaveis. De modo geral, o planejamento, assentado no briefing, é que
fornece os objetivos a serem atingidos, de modo claro e definido.

A elaboracdo de um briefing constitui-se num processo de investigacao,
levantamento sistematico, troca de informacdes, andlise, selecdo, mantendo o
gue for relevante e descartando o que nao for essencial para o
desenvolvimento da mensagem publicitaria, colhendo dados relevantes para

determinar informacdes claras sobre o produto, o mercado e o publico -alvo.

Como um processo de organizacdo da informacdo, a elaboracdo do
briefing dispde de procedimentos especificos como o questionamento seletivo
com toda a equipe responsavel pelas diversas éareas da agéncia de
publicidade; a aplicacdo de questionarios-padrdes, preenchidos pelos gerentes
de produto ou pelos responsaveis pela area de marketing do anunciante,
agrupando as informacdes requeridas em varios tépicos, numa atividade

predominantemente de escuta.

Os dados normalmente sé@o colhidos junto as areas de marketing e a

transformacdo em informacdo deve ser responsabilidade da area de



publicidade. Numa perspectiva bastante sintética, as responsabilidades sdo

assim definidas:

Areas de marketing

a) tornar as informacdes relevantes sobre os produtos e mercados

acessiveis para area de publicidade;

b) auxiliar a area de publicidade a formular os objetivos a serem
atingidos adequados aos fins do marketing e de rentabilidade

do produto;

C) aprovar 0s oObjetivos, planos e custos preparados e

apresentados pela area de publicidade;
d) decidir, se for o caso, sobre o planejamento estratégico.
Area de publicidade do anunciante

a) garantir que as acdes de publicidade contribuam positivamente

com o plano de marketing;

b) obter as informacdes necessarias para formulacdo dos
objetivos, inclusive informacfes adicionais buscadas em

pesquisa, dados publicados, etc;

C) formular os objetivos a serem atingidos, ajustando-os de
acordo com as contribuicbes dos demais participantes do
processo, de modo a torna-los compativeis com a verba

disponivel,

d) preparar um briefing preliminar, contendo as informacgdes sobre
o produto, 0 mercado e 0 consumidor e apresentar 0s objetivos

a serem atingidos;
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e) disponibilizar para a agéncia de publicidade todas informacdes
adicionais necessarias a formulacdo e execucdo do

planejamento;

f) aprovar o planejamento e o plano de trabalho elaborados pela
agéncia de publicidade e submeté-los, se necessario, a

apreciacdo da area de marketing.

Agéncia de publicidade

a) aconselhar e dar suporte a area de publicidade na formulagéo

dos objetivos;

b) obter seja da area de publicidade ou por suas proprias fontes

todas as informacdes pertinentes ao produto;

C) realizar o planejamento estratégico, o plano de trabalho e o

orgamento e submeté-los ao cliente;

d) realizar as tarefas aprovadas, sob a supervisdo da area de

publicidade do cliente.

De um modo geral, pode-se organizar o processo de desenvolvimento
de um briefing, a partir da abordagem de alguns tépicos essenciais, tendo

sempre como balizas principios como eficacia e objetividade, tais como:
Produto
eNome, razdes, logotipia, logomarca, slogan.
e Categoria.
eLocal / modo de uso.

eEmbalagem.
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e Composicao.
eImagem de mercado.
eDiferencas em relacdo a concorréncia.
e Pontos positivos.
e Pontos negativos.
eInfluéncias as quais esta exposto.
Mercado
e Tamanho.
e Mercados principais / secundarios.
e Participacao do produto no mercado.
e Evolucdo do mercado.
e Sazonalidade.
Consumidor
e Quem consome (perfil)?

e Habitos do consumidor — relativos ao produto / ndo relativos ao

produto.
e Influéncias as quais esta exposto.
e Quem compra?
e Onde compra?
e Quem decide a compra?

Distribuicao
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¢ Quais canais?

e Ha restricdes a distribuicdo?

e Como melhora-los?
Preco

e Qual arelacdo com o preco do concorrente (similar)?

e Harestricbes ao estabelecimento do pre¢co?

e Qual a relacado do consumidor com o pre¢o?

e Compra porgue é caro / ndo compra porque é caro?

e Compra porque € barato / ndo compra porque € barato?
Razbes de Compra

e Racionais? Quais?

e Emocionais? Quais?

e Qual prevalece?

e Que beneficios o consumidor espera do produto?

Concorréncia
e Quais os concorrentes diretos?
e Quais seus precos?
e Qual sua politica de vendas?
e Quais seus pontos positivos?

e Quais seus pontos negativos?
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e Quais suas principais campanhas?

Pesquisa

e Ha pesquisas? Se houver, comente os resultados.

Objetivos de mercado
e Aumento de participacao / venda.
e Manutencao da participacao / venda.
Objetivos de comunicacéo
e Que pessoas devem vir a conhecer o produto?
e Sob quais aspectos e por qué?
Conteudo de Comunicacao
¢ Qual o contetudo basico a ser transmitido?
¢ Que pontos ressaltar?
¢ Que pontos imitir?
Midia
e Quais os veiculos recomendados?
e Qual a verba disponivel?
e Qual periodo?

e Qual praca?

Promocéao
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e Deve haver? Por qué?

e Quais as pecas recomendadas?

Na elaboracdo do briefing ha, portanto, uma fase de definicdo. Nessa
fase o profissional de publicidade deve identificar informacdes que serao
processadas, elaboradas e exploradas pelos agentes responsaveis pela
criagdo dos anuncios. E nessa fase que se da a coleta de dados e sua
transformacdo em informacdo, quando sao dispostos de modo sistematico, a
fim de ganharem significacdo, eliminando elementos que podem distorcer ou
desviar dos objetivos tracados. Nessa etapa, os dados estruturados comecam
a ser traduzidos na linguagem prépria. Depois, essas informagdes servirdo de
base para as definicbes das fases posteriores, conforme demonstra a figura 7.

Coleta de dados Atribuicdo
de
Significado

Informacéo

Sistematizacgao

Briefing

Figura 7: Representacao grafica do fluxo da informacé&o na elaboracéo do briefing

O fluxo informacional contido no briefing € intensivo e qualquer
interpretacdo errbnea ou omissdo de informacdes relevantes pode acarretar
dificuldades no desenvolvimento e na recepcao da mensagem publicitaria pelo

publico-alvo.
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3.2.1. O briefing como instrumento de coleta e organizacéo da informacao

para producao de sentido

O briefing enquanto instrumento de trabalho, na producdo da publicidade,
propde uma estrutura de organizagao das informacdes acerca do produto ou servico,
do mercado e do consumidor de modo a trata-las com vistas a producéo de sentido
do que seja motivador para que a publicidade obtenha seu propoésito de venda de

bens.

A seguir apresenta-se um modelo de briefing, elaborado a partir da campanha
do sabonete Dove, fabricado pela Unilever, e do automaovel Stilo, fabricado pela Fiat,
como exemplos praticos de dados colhidos para elaboragcdo dos anuncios
publicitarios, conforme tem sido descrito teoricamente ao longo deste trabalho de

dissertacao.
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PRODUTO

Nome: ndo é sO uma citacdo do nome pelo qual o produto/servi¢co € conhecido.
E uma andlise objetiva do seu significado que traduz a imagem que se
pretende seja a do consumidor a respeito do produto/servico. Analisa-se
também o modo como esse nome é grafado, isto é como a transcricdo do
nome pode servir a decodificacdo — da parte do consumidor — dos atributos do

produto / servico.

DOVE = pomba, suavidade, maciez, leveza.

Logotipia = tipologia cursiva, leve, azul, com movimento.

STILO = modo de vida socialmente almejado.

Logotipia = tipologia sébria, elegante.

Categoria: define-se, por exclusdo, a categoria a que pertencem o0
produto/servico, de modo a que se elabore uma lisa de atributos cada vez mais

exclusivos.

DOVE = cosmético, sabonete, cremoso, perfumado.

STILO = automadvel, esportivo, com acabamento luxuoso e profuséo de

acessorios.

83



Modo de uso: Aqui, se dividem os modos de uso em modo proposto, ou seja,
a maneira convencional e légica de uso do produto/servi¢co, e o0 modo chamado

“real”, isto é, o porqué do uso do produto/servico.

DOVE = uso proposto: limpeza e recondicionamento da pele
uso real: obtencéo de aparéncia jovem, conforme o modelo
socialmente aceito.

STILO = uso proposto: locomogéao, conforto e tecnologia.

uso real: distintivo de posicao social, definicdo de imagem analoga a do

produto.

Composicao: relaciona-se a composicao fisica do produto/servico com vistas a
determinar a existéncia ou ndo de valores agregados, como marca, conceitos

etc.

DOVE = ceclofenato de sodio, acido estaminico sulfato de iédo, agua, atc. +

creme hidratante. Credibilidade da marca, pioneira neste tipo de produto.

STILO = Motor 1.8V Flex, drive by wire, banco traseiro bi partido, vidros
elétricos, computador de bordo. Fator de diferenciacdo pelo preco e pelo
design.

Imagem de mercado: especula-se a respeito da convergéncia entre a imagem
proposta , desde o lancamento, até a imagem atual que o produto/servico
suscita na mente do consumidor. No caso de lancamento de produto/servico,

neste item se faz constar a imagem a ser construida junto ao publico alvo.
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DOVE = qualidade, exceléncia, tradicao.

STILO = status diferenciado, superioridade, tecnologia.

Diferencas em relacdo a concorréncia: procura-se notar que pontos podem
ser ressaltados frente aos produtos / servicos similares que os diferencie

positivamente ou ndo dos concorrentes.

DOVE = primeiro sabonete de creme hidratante, marca tradicional Unilever.

STILO = Unico na sua categoria (modelo/preco), aceitacdo da marca Fiat.

MERCADO

Definem-se aqui os mercados primarios e secundarios dos produtos/servicos

em termos de possibilidades de segmentacéo do publico alvo.

DOVE = mercado principal: mulheres de classe A/B, de 18 a 60 anos.
mercado secundario: homens, de classe A/B, de 30 a 50 anos.

STILO = mercado principal: homens de classe A/B, de 20 a 50 anos.
mercado secundario: homens e mulheres de classe A/B,

de 30 a 50 anos.

Participacédo do produto no mercado:
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Qual o percentual que representa a adesdo do produto/servico, no mercado

composto pelo universo de similares?

DOVE = 60% do mercado de sabonetes hidratantes.

STILO = 40% do mercado de automoveis 1.8, com idéntica tecnologia.

Sazonalidade:
Periodos propicios a aquisicao do produto/servico.
DOVE = maior incidéncia de compra no verao devido a exposicao da pele
ao sol.
STILO = maior incidéncia de compra no final de ano devido a maior circulagao
de dinheiro neste periodo e ao lancamento de modelos novos.
CONSUMIDOR

Quem consome: definicdo abrangente

DOVE: mulheres de todas as idades, classe A/B.

STILO = homens e mulheres, classe A/B.

Habitos do consumidor: aqui, mais importante que os habitos do consumidor
em relacdo ao produto/servico, sdo os habitos nao relativos ao produto/servico,

porque sera atraves desses que a mensagem da propaganda visara atingi-lo.

Relativos ao produto:
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DOVE = uso diario, individual, usa-se até o ultimo pedaco.

STILO = locomocéao, demonstracédo de prosperidade e contemporaneidade.

N&o relativos ao produto:

DOVE = |éem revistas de moda, assistem televisdo, gostam de atualidades,
visitam shopping centers, estdo atualizadas com procedimentos estéticos,

praticam caminhadas, ouvem musica popular.

STILO = I|éem revistas de esportes, assistem programas noticiosos e
esportivos, interessam-se por carros em geral, estdo atualizados com novas

tecnologias, ouvem musica moderna.

Quem compra e quem decide a compra: considera-se que, nem sempre 0
consumidor final do produto/servico € quem decide a compra, assim é
necessario identificad-los, para que a publicidade os contemple igualmente, de

modo a facilitar a realizacéo do impulso de aquisi¢édo do bem.

DOVE = as mulheres (usuérias) compram.
As mulheres (do grupo de referéncia) decidem a compra através da
imposicao de padrdes propostos pelo produto.

STILO = os homens (usuarios) compram.
O grupo de referéncia (homens e mulheres) decide a compra através

da aceitacdo que demonstram do estado de vida do usuéario do bem.
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Distribuicao

Desenha-se, neste item o trajeto que o bem percorre até o consumidor final,
estudam-se possiveis restricdes e se sugerem melhorias, sempre com vistas a

satisfacdo do consumidor j& definido.

Quais canais?

DOVE = farmécias, supermercados, lojas de conveniéncia.
Como melhora-los? Adotando displays chamativos nos pontos de
venda. Distribuindo amostras.

STILO = concessionarias da marca, lojas especializadas
Como melhora-los? Instituindo test drives a partir dos pontos de
venda, que poderiam abranger lugares de transito de consumidores

em potencial (clubes, condominios etc.)

Preco

Relagcdo com o prego do concorrente ou similar: estabelece-se a relagéo

com base na existéncia ou néo de diferenciais que a justifiquem.

DOVE = mais caro, em fungéo da distribuigéo eficaz e marca conceituada.

STILLO = mais caro, em funcéo do diferencial da marca.
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Relacdo do consumidor com o preco: como o consumidor decodifica o valor
do preco do produto/servico. Aqui, usam-se quatro categorias para

classificagdo do comportamento do consumidor frente ao bem anunciado:

1. o consumidor compra porque é caro — quando 0 que esta a venda &,
principalmente o status agregado ao bem, entdo € o valor agregado que se

cobra. E o caso dos produtos “de marca”.

2. 0 consumidor ndo compra porque é caro — quando o status que se pretende
atribuir ao bem néo justifica o preco que se Ihe da. E o caso de marcas n&o tdo

famosas que ndo chegam a atribuir diferenciacdo a que as usa/consome.

3. 0 consumidor compra porque € barato — quando o bem tem carater de
uso/consumo transitérios, € passivel de substituicdo. E o caso dos produtos
descartaveis.

4. o consumidor ndo compra porque € barato — quando o baixo preco do bem
leva o consumidor a supor a ineficiéncia do seu desempenho ou qualidade. E o

caso de alimentos, roupas etc.

DOVE = compra apesar de caro, porque persegue a promessa de bem estar
contida no uso do produto .
STILO = compra porque é caro ja que persegue a promessa de status

diferenciado contida na exposi¢ao do produto.

Razdes de compra: Toda aquisicdo se da por razdes emocionais e racionais.
Cabe a publicidade discernir qual a natureza dessas razfes e motivagbes e
gual delas prevalece para que o discurso nao se perca em argumentos vagos.
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Racionais, quais?
DOVE = tratamento de hidratacao da pele, manutencdo da aparéncia saudavel.
STILO = uso de um automovel eficiente, agil, econémico e de desigh

contemporaneo.

Emocionais, quais?
DOVE = busca do padréo ideal, aceitacao, beleza.
STILO = sentimento de superioridade, predominancia sobre os demais,

imagem de atualidade e prosperidade.

Qual prevalece? *
DOVE = prevalecem as emocionais.
STILO = prevalecem as emocionais.

* essa prevaléncia deve, sempre, coincidir com os beneficios esperados pelo
consumidor, o que corrobora o0 acerto na escolha dos contetdo da

comunicacao.

Concorréncia

Definem-se quais 0s concorrentes diretos e indiretos, quer sejam similares ou
ndo, ,isto €, concorre com o produto/servico em pauta, todo item que, de

qualquer forma, satisfaz as mesmas necessidades do consumidor.

Definem-se, igualmente os precos e as politicas de venda dos concorrentes,
seus pontos positivos e negativos frente as pretensées de mercado e quais

suas principais campanhas.
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Por principais campanhas se entende sob que argumentos o concorrente foi

anunciado, independentemente dos seus atributos reais.

DOVE = concorrente: Francis Hidratta.
Menor preco, distribuicdo menos eficiente (menos pontos de venda)
Argumento de campanha: “Francis, para o corpo e para a alma”.
STILO = concorrente: VW Golf.
Maior preco, credibilidade da marca

Argumento de campanha: “Vocé conhece, vocé confia”.

Objetivos de mercado

Definem-se os objetivos de mercado entre aumento ou manutencao de venda e

de participacao.
Venda significa numero de unidades a serem comercializadas (share of market)

Participacdo significa residuo de lembranga do produto na mente do

consumidor (share of mind).

DOVE = manutenc¢ao de venda e aumento de participacéo.

STILO = aumento de venda e aumento de participacao.

Objetivos de comunicacao
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Que pessoas devem vir a conhecer o produto/servico? Sob que aspecto?
Por qué?

DOVE = mulheres, classe A/B, de 50 a 60 anos.
Sob o aspecto do rejuvenescimento que a hidratacdo confere a pele.

Porque esse publico procura parecer mais jovem.

STILO = mulheres, classe A/B, de 30 a 40 anos.
Sob o aspecto do status atribuido ao proprietario do carro.

Porque esse publico tende a exibir sinais de sucesso.

Conteudo da comunicacéao

Que pontos ressaltar? Que pontos omitir?

DOVE = ressaltar a responsabilidade em parecer mais jovem.
omitir o preco do produto (o mais caro da categoria).

STILO = ressaltar o design e a originalidade.

omitir o preco ( baixa relacédo custo/beneficio).

Midia

Definem-se os meios, através dos quais, a mensagem deve ser veiculada,
levando-se em conta a presenca do publico alvo, suas preferéncias e a

logistica do produto.
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Considera-se igualmente, a credibilidade do veiculo a ser usado, uma vez que
0 meio interere na recepcao da mensagem, emprestando a ela a veracidade de

gue € alvo por parte dos consumidores que Ihe sao proprios.

DOVE = revistas de atualidades, moda.
televisdo: programacéao de entretenimento.
STILO = revistas de esportes e motores.

televisdo: programacéao de noticias e esportes.

A analise desse modelo permite algumas consideracdes sobre a
mensagem publicitaria e sobre a funcdo informativa do briefing, que se coloca
como um elemento do processo de criagdo publicitaria, quando se da
efetivamente o processo de producédo de sentido.

Nesta direcdo, Kowarick (2002, p.2) considera que:

O processo de criacdo publicitaria €, sem divida, um processo de producao
de sentido: alguns sistemas de linguagem precisam interagir, ou melhor, sao
utilizados para a elaboragdo de uma peca de comunicacdo publicitaria.
Mesmo que esse processo ocorra, via de regra, em agéncias de
Comunicacéo, essa clausura ndo implica em um isolamento. Ao contrario, o
processo de criacdo publicitario esta em relacdo com o mundo, pois a peca
de comunicacao ou texto publicitario deve, depois de finalizada, produzir um
sentido em um mercado-alvo previamente escolhido.

Ao que a autora acrescenta:

Por outro lado, o processo de criacdo publicitaria € uma parte do discurso
da comunicacdo publicitaria. Um discurso é um conjunto textual com uma
certa abordagem. E o que define um discurso é o conjunto de textos e
praticas textuais que vinculam um mesmo acontecer. O discurso da
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comunicacdo publicithria € composto pelas pecas de comunicacao
publicitaria, por documentos — como o briefing geral, o planejamento, o
plano de midia, o briefing, entre outros — que participam do processo de
criacdo publicitario, pelos livros e artigos publicados sobre o tema e
também, pelas disciplinas académicas ministradas nas faculdades de
Comunicacado Social, por palestras, programas de televisao, de radio e, até,
pelos comentérios que abordam o assunto (KOWARICK, 2002, p.2).

Compreendido como um campo de producdo complexo e situado na
confluéncia de varios saberes, a comunicacao publicitaria tem, em sua
composicdo, o viés da informacdo, definida como qualidade da realidade

material de se organizar e de se permitir classificar em um sistema . (ZEMAN
apud AZEVEDO NETTO, 1999).

E, ainda, quando se pensa na associacdo entre texto e informacao, o
briefing se apresenta como uma estrutura de texto capaz de modificar a visdo
de mundo do receptor. Uma colecdo de signos propositadamente estruturada
por um emissor para provocar mudangas na estrutura-imagem do receptor
(BELKIN e ROBERTSON, 1976).

As informacdes reunidas no briefing podem ser observadas no comeco
e/ou no final do processo de transferéncia da comunicacdo publicitaria, na
medida em que a informacdo passa a ter significado para o receptor,
desencadeando o0 conhecimento, introduzindo um conhecimento novo
(BARRETO, 2005).

Trata-se, como se disse anteriormente, de um processo dotado de
complexidade, pois o fluxo da informacdo ndo é um fenémeno mecanico, pelo
contrario, encontra-se envolvido pelo contexto social, politico e histérico no qual
se situam os sujeitos (emissor e receptor). De tal modo, o profissional de
publicidade encontra seu espaco de atuacdo, mediando as relacbes entre a

comunicacao publicitaria, a sociedade e o mercado:

A ‘institucionalizagdo’ do discurso da comunicacdo publicitaria gera uma
industria publicitaria. Autoriza o agente discursivo a reter o conhecimento
sobre o ‘saber-fazer’ comunicacdo publicitaria. Desse modo, o agente
publicitario redefine a relagdo entre empresas e sociedade; torna-se
provedor das escritas publicitarias, participando da rede de informacao e
pesquisa que busca diagnosticar os problemas de mercado e indicar
estratégias de acdo mercadolégica-comunicacional para a penetracdo de
empresas no mercado-alvo escolhido (KOWARICK, 2002, p.4-5).
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Por outro lado, a andlise do processo de producdo da mensagem
publicitaria constitui a base do processo de criacdo. Nessa perspectiva, €
possivel também apreender o processo de producdo da mensagem publicitéria
“com base nos cddigos que o articulam e nas marcas discursivas encontradas

nas escritas da comunicacéao publicitaria” (KOWARICK, 2002, p.6).

A luz desse entendimento, a autora acrescenta que:

Vale lembrar que o cddigo constitui um conjunto de regras que ndo buscam
um fechamento, ao contrario articulam-se como uma matriz. Sdo os cédigos
gue, como uma rede, possibilitam a construcdo de sentido [...].

Os cédigos que tramam a produc¢éo do discurso de comunicacao publicitaria
sdo encontrados, como marcos textuais, no briefing. Devem apresentar-se
também como marca textual nas pecas da comunicagdo publicitaria
(KOWARICK, 2002, p.7).

Alias, a autora vai mais longe ao propor reconhecer a presenca do
elemento criativo desde o inicio do processo de producdo da mensagem

publicitario, ou seja, desde 0 momento em que a informacao se constitui:

[...] Posso, por isso, questionar se a criativa de encontra exclusivamente no
processo de feitura da peca de comunicagdo. Desse questionamento surge
uma segunda pista sobre a criatividade: proponho que seja vista como
base, ou matéria prima, de todo processo de producdo de sentido
publicitario: existe possibilidade de criatividade no trabalho realizado no
departamento de atendimento — na elaboracéo do briefing, no departamento
de midia — nas escolhas dos veiculos, e nos departamentos de produgédo —
na producdo (realizacdo material) das escritas publicitarias (KOWARICK,
2002, p.10).

De tal modo, na proposi¢cado acima, o briefing “cumpre um duplo papel:
restringir e fomentar o processo de criacdo” e porque ndo dizer também o
processo de producéo de sentido (KOWARICK, 2002, p.10).

Entretanto, a concepc¢ao do briefing, como um instrumento informativo,
pode ser apreendida, também, sob a perspectiva do receptor da mensagem

publicitaria, ao se considerar que:
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O consumidor ndo representa mais um territério de conquista sobre o qual
as empresas se langam para plantar tantas bandeiras quantas for possivel,
mas se encontra, como a empresa no interior de fluxos de comunicacao que
tendem a alterar a ambas (DI NALLO apud CASAQUI, 2003, p.3-4).

Segundo Casaqui (2003, p.4):

Extraimos do trecho acima a idéia de que, na comunicagéo, inclusive na
publicitaria, ha um campo simbdlico de interinfluéncia. Ha as imagens do
anunciante e do publico-alvo que atravessam todo o processo publicitario,
gue estdo em relacdo continua e que se ajustam a cada nova tomada de
voz. S80 imagens sustentadas discursivamente no modo de um parecer que
constitui a identidade/identificagcdo de ambos.

A luz dessa compreensdo, o consumidor-receptor tem um perfil néo
homogéneo que precisa ser estudado de modo néo estereotipado, visto que no
mundo contemporaneo o individuo transita por inUmeros ambientes sociais e
dialoga em inUmeras variantes de relacdo de poder. Essa caracteristica torna a
comunicacdo uma tarefa complexa. Dito de outro modo, o publico-alvo tem

estilos de consumo transitérios, assim como seus gostos e comportamentos:

Os produtos se comunicam com as pessoas. Revestidos pela linguagem,
inseridos em contextos comportamentais edificados em sistemas de
significacdo, sua ostentacdo é uma maneira de expressar valores a que se
esta identificado. Seu consumo signico, independente da aquisicdo do
produto, € uma maneira de alinhar a determinado estilo de vida,
simbolicamente. Questdo de construcdo de uma identificagdo que se
dissemina cada vez mais, em um mundo em que o poder econdmico é
soberano. O que torna imperativa a construcdo da diferenca, para produtos,
pessoas, credos, idéias e movimentos sociais, através da fixacdo de uma
marca. Questao de sobrevivéncia no mercado simbélico (CASAQUI, 2003,

p.7).

Nessa perspectiva, a percepcdo do consumidor € enfatizada, segundo

uma concepc¢ao onde o produto conquista:

[...] um lugar na mente do receptor e podera ser reconhecido em particulas
de suas acgles, se tiver construido competentemente um repertorio desse
lugar enunciativo em seu consumidor, através dos tempos — em processo
de renovagédo constante, numa operacao de adequacéo interdiscursiva, em
relagdo dindmica com os movimentos da concorréncia, com os discursos
em transito social, num determinado momento histérico, com as demandas
do mercado e com os sinais emitidos pelos consumidores, através de
indices como resultados de vendas, reclamacbes, processos judiciais
(CASAQUI, 2003, p.7).
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O consumidor-receptor tem, entdo, um “poder” sobre a comunicacéo
publicitaria, na medida em que “alimentam” o processo com suas atitudes,

comportamentos, gostos, etc. O publico-alvo se constitui em matriz:

[...] dos argumentos e do repertério movimentado pela comunicacdo para
seduzir, envolver, estimular ao consumo. Sendo assim, o publico-alvo
inscreve-se na propria mensagem que lhe é destinada, numa interacdo que
€ construida pela publicidade com a imagem projetada do anunciante, da
marca, da instituicdo, do produto que é revestido de valores compativeis
com a visao de mundo do publico-alvo [...] (CASAQUI, 2003, p.7).

Ainda que esse “poder” do publico-alvo seja supervalorizado, € possivel
identificar no briefing elementos bastante objetivos, aptos a captar esses
indicadores (sociais, antropoldgicos, psicologicos, etc.), que podem revelar
tendéncias, inaugurando um processo de retroalimentacdo no fluxo da

informacdo, o0 que ressalta a natureza informativa do instrumento aqui

estudado.
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CONSIDERACOES FINAIS

Os objetivos propostos nessa investigacao, em sintese, foram:

1. Discutir se as mensagens publicitarias veiculadas pelos mais
diferentes canais geram, e como geram, a informacédo, na medida em que
instauram - mais que a necessidade do produto ou servico - comportamentos,

idéias e atitudes, atingiveis mediante a aquisi¢do do bem.

2. ldentificar os diferentes patamares da informacdo na publicidade,
focando, nessa modalidade de mensagens, o componente informacional que

garanta a sua permanéncia no ato mercadologico que a mesma visa.

Nessa perspectiva, o problema estudado foi a atuagédo da publicidade,
ou melhor, do publicitario como agente mediador da informacédo, visto que
trabalha a linguagem, de acordo com um modelo — o briefing — para obter o
resultado almejado, ou seja, de que o consumidor tome conhecimento dos
beneficios implicitos e explicitos que a aquisicdo do bem pode proporcionar,
instaurando modelos de atitudes e comportamentos, que atravessam o0

processo de transformacao da informacdo em conhecimento.

Com efeito, nesse estudo considerou-se o briefing como um instrumento
informativo na medida em possibilita a constru¢cao de um quadro de referéncia,
basicamente informativo, que almeja, no processo, gerar conhecimento no

publico-alvo.

No ambito da Ciéncia da Informacédo, a publicidade, por intermédio do
briefing, o agente mediador, entéo, cria um produto, um artefato informacional,
representado pela campanha ou anuncio, carregados de cddigos a serem
decodificados, destinados a fazer sentido para os receptores, suscitando nos
mesmos o desejo de possuir o bem, instaurando a necessidade, criando ou

fomentando atitudes, comportamentos, modos de ser e visdes de mundo.



Nessa Otica, a publicidade se coloca como um sistema, uma linguagem
signica, hibrida, que possui um componente informacional, na medida em que
cria conhecimento subjacente a propria producdo publicitaria, porque usando
uma estrutura de coleta de informacgBes permite que o mercado (publico-alvo)
reconheca, gracas a um repertério comum, a informagdo agregada a
mensagem publicitaria, elaborando e acrescentado algo novo a estrutura
cognitiva do receptor. De tal modo que se pode afirmar que se a mensagem
publicitaria ndo é consumida, decodificada, interpretada, ndo fizer sentido, ela

nao existe.

Essas consideracbes devem ser compreendidas sob o foco do
guestionamento cientifico e da atuacdo do profissional de publicidade no
ambito do problema proposto nesta pesquisa e como decorrentes dos métodos
escolhidos para percorrer o caminho da construcdo das mensagens
publicitarias.

De tal modo, buscaram-se elementos que possibilitassem considerar na
mensagem publicitaria, ou melhor, no processo de sua producdo, a qualidade
da realidade de ser organizada, sistematizada, classificada, para transferi-la ao

receptor, que tem os recursos para transforma-la em conhecimento.

Escolheu-se o briefing como unidade de analise, visto que contempla a
natureza de producdo social, dindmica, que implica em significacdo e (re)

significacdo possivel de ser apropriada pelos receptores.

Nesse enfoque, a construcdo da mensagem publicitaria propicia que o
receptor traga para si algo que antes se pressupunha fora dele, fora de sua
visdo de mundo. No caso da publicidade; um conjunto de qualidades e

beneficios, implicitos ou explicitos, do bem.

A publicidade tem como emissor 0 anunciante e como receptor o
publico-alvo, transmitindo um significado que se refere ao produto, utilizando

um codigo, um canal, redune condicdbes de propiciar o surgimento de
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conhecimento. De tal modo, a publicidade informa, comunica, levando ao
receptor uma mensagem persuasiva e essencial para a efetivacdo do

consumo.

O contetado da mensagem publicitaria tem uma estrutura, construida a
partir de um instrumento informativo que reune, coleta e classifica dados que
serdo posteriormente utilizados e transformados em informacéo e inseridos na
mensagem, a fim de provocarem alteracdes no estado do receptor -
responsavel pelo processo de producdo de sentido e expressdo da criatividade
desde o seu comeco. Foi esse o caminho percorrido nesse estudo que,
contudo, ndo esgota e tampouco reduz as possibilidades de novas construcdes
e elaboragbes, de modo a enriquecer o conhecimento, principalmente na

confluéncia entre Ciéncia da Informacéo e Ciéncia da Comunicacao.
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