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Publicidade ou o ser-corpo da filosofia

Helena Pires

Enfin, du point de vue du politique, la publicité représente une tentative
parodique, donc ultime, de sauver le sens et la représentation comme
seuls modes possibles pour concevoir I’idée d’une collectivité en acte.
Meéme si c’est sur le mode altéré de la société de consommation de soi,
la publicité propose la derniére version de la représentation, cette fic-
tion nécessaire au commerce symbolique entre les humains afin qu’il y
ait du collectif.

(Quessada, 2002: 186)

As praticas, os usos, os discursos e as representacdes compdem algumas das dimensdes
de discussdo e analise do fendmeno publicitario, tdo diversas quanto complexas. O
presente numero da revista Comunicacio e Sociedade procura, precisamente, conce-
der espago a pluralidade de abordagens e a inevitdvel multidisciplinaridade que uma
tal drea de estudos exige. Tratando-se de uma especialidade académica ainda relativa-
mente jovem em Portugal, tanto ao nivel do ensino como ao nivel da investigacdo, a
publicidade tem-se prestado porém, sobretudo mais recentemente, a frequentes estudos
de natureza multipla: ora pautados pela preocupag¢iao com a eficacia comunicativa, e
como tal particularmente interessados em contribuir para o desenvolvimento das pra-
ticas profissionais da actividade, ora pautados pelo objectivo da simples compreensao
das experiéncias e dos usos, em termos de percep¢io e de interac¢io por parte dos
cidaddos e consumidores ou, ainda, estudos pautados pela andlise da mensagem publi-
citiria, desdobrando-se esta tultima perspectiva, quer sobre o registo formal, quer sobre
o registo semantico-referencial, o que inclui, entre outras, a abordagem linguistica, mas
também a andlise do discurso.

Em particular, os textos que aqui se publicam, a0 mesmo tempo que ilustram uma
tal variedade, poderdo entender-se como indicativos da tendéncia para o recorte de algu-
mas temadticas ou abordagens, em detrimento de outras, o que por sua vez nos poderd
oferecer uma oportunidade para indagar, na actualidade, sobre o correr dos tempos. Em
primeiro lugar, denota-se que a importancia atribuida aos média, na convic¢ao de que por



si mesmos estes implicam diferentes linguagens, diferentes técnicas e estratégias de comu-
nica¢ao, continua a justificar, por meio de um tom de emergente novidade, uma parte sig-
nificativa dos estudos em publicidade. O aparecimento dos designados novos média tem
mobilizado, desde entdo, alguns investigadores que procuram apreender novas potenciali-
dades e/ou novas ameacas. Assim é com «Formatos da publicidade digital: sistematizagao
e desambiguacdo» (Sénia Sebastido), com «A convergéncia da revista Atrevida nas redes
sociais: novas praticas publicitarias nos meios de comunicagdo» (Leticia Salem Herrmann
Lima), com «Blogs: portas abertas para as marcas na cibercultura» (Larissa Almada),
ou ainda com «Estratégias da comunicacdo online dirigidas as criancas portuguesas»
(Francisco Costa Pereira, Jorge Verissimo e Maria do Rosario Correia). Admitindo-se
a «ecranizagao global» (Lipovetsky e Serroy, 2007) da experiéncia e da cultura con-
temporaneas, pensar sobre os seus efeitos na publicidade, de um ponto de vista mais
ou menos instrumental, impde-se, na verdade, como um imperativo incontornivel. Do
mesmo modo, e em segundo lugar, sio as novas oportunidades estratégicas, em geral,
impulsionadas por transformagdes sociais e culturais, ao nivel das préticas e das repre-
sentacgdes, que inspiram o estudo de novos entendimentos sobre a propria comunica¢iao
estratégica, bem como sobre a natureza e objecto da actividade dita publicitdria: «Eco-
branding. A Revolution in the new media age» (Herlander Dias), «Comunicag¢io low-
-cost: desinvestimento ou férmula de sucesso?» (Carla Pereira, Anténio Azevedo e Teresa
Ruio), «Publicidade? Aqui ndo, obrigado’: auto-retrato com paisagem em fundo e vista
para a cidade» (Ana Melo), «Outdoor personalizado: base de dados online e perspectivas
de andlise» (Francisco Mesquita), «O despertar da publicidade cidadd» (Sara Balonas),
«Publicitar o Ensino Superior: modernidade ou inconveniéncia?» (Teresa Rudo). Em ter-
ceiro lugar, salientamos as pesquisas e/ou reflexdes que visam esclarecer sobre casos par-
ticulares ou mesmo sobre a realidade portuguesa, na perspectiva dos comportamentos, da
imagem construida ou das percepcoes: «O papel da publicidade na compra de produtos
cosméticos» (Francisco Costa Pereira, Ana Cristina Antunes e Sofia Nobre), «Publicidade
institucional e marca organizacional: caso EDP Renovdveis» (Renata Suely de Freitas e
Teresa Rudo), «A utilizagdo de tabus enquanto estratégia publicitdria: uma analise do
seu impacto e grau de aceitagio em consumidores portugueses» (Elsa Simoes e Paulo
Cardoso), «O simbolismo das marcas no discurso publicitdrio contemporaneo. O capital
simbélico da Yorn» (Cristina Santos). Por fim, e em quarto lugar, destacam-se os artigos
que, ora abordam o discurso publicitario — «Para além da superficie visual: os antincios
publicitarios vistos a luz da semidtica social. Representagdes e discursos da heterossexua-
lidade e de género» (Silvana Mota-Ribeiro e Zara Pinto-Coelho), «Discourse and manipu-
lation — the miscegenation of genres in written press» (Alexandra Guedes Pinto), «Sobre o
papel das estratégias linguisticas nas mensagens publicitdrias em outdoors: uma andlise de
cartazes produzidos por alunos de Ciéncias da Comunicacdo» (Elsa Simoes Lucas Freitas
e Sandra Tuna) —, ora investem numa reflexdo critica sobre o caricter fundamental do
proprio conceito de publicidade — «The Public as social experience» (Samuel Mateus) —, ou
ainda traduzem, de modo especial, a perspectiva socioldgica — «A publicidade na pesquisa
sociologica em Portugal: vazio ou dominio emergente?» (Alcina Dourado), «O ritual da
comunicacao e o ritual do consumo: novas tribos, novos rituais» (Susana Silva).



Discutindo-se hoje o papel da publicidade no quadro de uma sociedade vivamente
afectada pela saturacdo visual, pela impregnagdo das diversas paisagens mediaticas de
todo o tipo de estimulos e apelos, dirigidos a individuos por sua vez permanentemente
apetrechados de muiltiplos dispositivos tecnoldgicos que convidam ao desdobramento
das accoes, dos sentidos, das identidades, das experiéncias, torna-se imperioso pensar
sobre o modo como os anunciantes, os criativos, os consumidores, bem como os cida-
ddos em geral reinventam as suas préticas ou respondem, simplesmente, neste contexto.
Fara sentido discutir actualmente o fim da publicidade, no seguimento do persistente
debate sobre a extin¢do da polis, do espaco puiblico, pelo menos no sentido territorial,
entendido como espaco de partilha e do exercicio da razdo critica? Em ultima andlise,
fara sentido discutir o fim da propria filosofia? Nao sera a publicidade, tal como defende
Dominique Quessada (2002), uma espécie de herdeira dltima da pratica argumentativa,
emprestando expressio visivel a vida-com-os-outros no seio do espago publico e cultura
urbana? Uma espécie de ser-corpo da filosofia e da cultura?

A natureza da publicidade em si mesma poderd também ser discutida, nomeada-
mente considerando que esta se serve das mais diversas formas de expressio material e
de veiculagio, as quais se apresentam cada vez mais difusas. Na contemporaneidade, as
linhas de delimitag¢do entre a arquitectura e a imagem, o espaco territorial e o ciberes-
paco, tendem a apagar-se, concorrendo para um efeito tanto de «perturbagio de cate-
gorias», quanto de esteticizacao generalizada (Mons, 2002). Assim sendo, podemo-nos
interrogar: de que modo a publicidade agiliza transformagdes na cultura contempora-
nea, quer ao nivel das representagdes, quer ao nivel das percepgoes dos fenémenos? De
que modo a publicidade nos serve para reflectir sobre essas mesmas transformagoes?

Nio respondendo certamente a todas as questdes enumeradas, o actual nimero
da revista constitui um importante contributo para a drea de estudos da Publicidade
em Portugal, extrapolando eventualmente os interesses académico-cientificos dos seus
estudiosos e investigadores. O cardcter inevitavelmente interdisciplinar das abordagens,
metodologias e perspectivas de andlise reflexiva da Publicidade, tal como neste nimero
se d4 conta, convida a um salutar encontro entre diferentes areas de estudos, bem como
a um desejavel didlogo entre o mundo profissional e académico. Na perseguicao de
um tal objectivo insistiu desde logo o Grupo de Trabalho de Publicidade da SOPCOM
(Sociedade Portuguesa de Ciéncias da Comunicacdo), ao qual se deve o impulso e a
motivacdo que conduziram a producdo deste numero temdtico. De modo especial,
deixo aqui os meus agradecimentos ao Professor Francisco Costa Pereira, Presidente
do referido grupo, por todo o rigor, empenho e colaboracio no acompanhamento das
etapas varias que resultaram na presente publicacio.
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