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A obra da autoria conjunta do Departamento de Comunicagao e Artes da Universidade
da Beira Interior, da Covilh3, Portugal e do Departamento de Ciéncias da Comunicagio
da Universidade Jaume I, de Castellon, Espanha, pretende ao longo de sete capitulos
dar a conhecer os ensaios criados no ano lectivo 2009-2010 sobre as mais variadas
temdticas da Publicidade e das Relacdes Publicas. Encontramos aqui um conjunto de
ensaios, reflexdes e descri¢oes de praticas que promovem conhecimento sobre o estado
estratégico, sobre a andlise do discurso e sobre a narratividade comunicacional nos dias
de hoje. O livro ndo deixa de referir também os impactos sentidos quer a nivel empresa-
rial quer a nivel da produ¢do académica. Uma tentativa de contextualizar as tendéncias
comunicacionais sentidas. E de notar que, no cruzamento de realidades aparentemente
distintas (portuguesa, espanhola e brasileira), percebemos, nos textos mais ensaisticos,
a cria¢do de novas definicdes e percep¢des sobre um novo paradigma comunicacional,
especificamente na comunicacao promocional. Contudo, a abordagem descritiva das
préticas que se impdem perante tais realidades tem espago nesta obra de forma a poder
enquadrar conhecimento produzido, reflectido e amplamente testado, ji que é desde
a analise mais abstracta e tedrica a andlise empirica que a obra quer responder a sua
questdo principal: Que prdticas de comunicagdo estratégica decorrem da emergéncia dos
novos contextos sociais, culturais, estéticos e éticos decorrentes da contemporaneidade?

A obra tem no seu inicio um ensaio que aborda as estratégias narrativas da publici-
dade actual em contraponto com as estratégias narrativas cinematograficas. Francisco
Tarin inicia o seu capitulo reflectindo conceitos como cultura de massas e industrias cul-
turais de forma a explicar historicamente o discurso criado na publicidade. Percebemos
ao longo das paginas a ligagdo do ontem com o hoje, as técnicas retdricas e persuasivas
do filme publicitario que se apoiaram nas do cinema com a hibridez dos estilos e dos
meios de hoje. Tarin faz uma revisdo tedrica sobre a narrativa publicitdria com o intuito
de nos levar a compreender a actualidade do seu ponto de vista. Ao longo do capitulo,
iremos perceber que, por exemplo, a relagio comunicacional emissor-receptor deixa de
ser apenas performativa, ou seja, “alguém indica a muitos que devem consumir algo”
(p. 13) para ter também uma fung¢io fitica “que acentua, até ao paroxismo, o contacto
comunicativo do ‘EU’ e do “TU’” (p. 15). Porque afinal, e apesar de todas as capacidades
persuasivas, criou-se uma altera¢do na sociedade do significado do conceito: publicidade.
Se as respostas cognitivas do consumidor e ao nivel de efectividade se junta um processo
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cada vez mais focado na fluidez do canal comunicativo, entdo estamos perante segundo
0 autor, uma estratégia narrativa. O autor aproveita também para relembrar teorias
implantadas na estratégia narrativa publicitdria, apoiando-se sempre em comparagoes
com as estratégias narrativas cinematograficas. Pois é nas narrativas cinematograficas e
nos seus niveis de efectividade e respostas cognitivas que a publicidade se guia. A ideia de
espectaculo, da ideia normativa da producdo de cinema com a produgio de filmes publi-
citdrios, em conjunto com conhecidos modelos semidticos e do discurso, permite-nos
olhar de forma aprofundada para a estratégia usada nos filmes publicitarios. O autor
explica, para entendermos a hibridez das areas, os tipos de publicidade de autores como
Ogilvy, Séguéla, Feldman e Michel, de forma a percebermos a relacio que hd entre os
varios discursos publicitarios produzidos nesses tipos. Aponta no fundo que nido devem
ser entendidos como unidades indivisiveis, mas cruzamento de formas de ver e de dizer
da publicidade. Neste sentido, “os modelos cldssicos de construcdo de publicidade trans-
formaram-se em géneros de publicidade” (p. 32), na tentativa de criar perfis aos quais os
publicitarios podem responder de forma mais eficaz. De seguida o autor apoia-se no con-
ceito que iminentemente afectou e conduziu o discurso publicitirio: a retérica. Fala-nos
de retorica do espaco e do tempo, fazendo alusdo aos “habitos perceptivos da recepgao
audiovisual” (p. 38) dos consumidores. Ou seja, aquilo que estamos habituados a ver é
claramente, segundo o autor, usado no filme publicitirio: a elipse e o espago habitdvel.
Meétodos que interpelam o espectador criando relacao com o que vé e, inevitavelmente,
criando uma ferramenta primordial para quem quer passar a mensagem publicitaria.

O capitulo seguinte, da autora Cristina Ofate, foca a forma como as empresas se
promovem. Pretende ao longo do seu artigo explorar contextos estratégicos da narrativa
publicitdria ao servico das empresas. Questdes como: que rumo adequado tomar?; que
ferramentas tecnoldgicas e comunicacionais usar?, permeiam a primeira parte deste capi-
tulo. A autora reflecte inicialmente sobre a posi¢ao do ponto de vista comunicacional das
empresas num mercado global e iminentemente competitivo. Assegura que as empresas
que se valorizam como marcas, desenvolvendo estratégias adequadas em conformidade
com os novos perfis de consumo (consumidores com as suas exigéncias e os seus saber-
-fazer), e percebendo internamente qual a posi¢do que tomam, adquirem invariavelmente
a conota¢io de guia. Defende que a espinha dorsal da empresa sob o ponto de vista comu-
nicacional é a estratégia. E as vantagens operacionais e as perspectivas tedricas criadas
sobre o conceito permitem as empresas imporem-se. Contudo, a estratégia serd tanto mais
eficaz quanto melhor for capaz de delimitar o seu espaco de actuagdo. Assim, a orienta-
¢do e a coeréncia determinam o caminho a seguir envolvendo de forma integrada todos
os intervenientes de uma empresa. A autora segue com um conjunto de métodos capazes
de promover uma empresa a marca, a partir de uma estratégia corporativa (linhas de
acgio da empresa), uma estratégia de comunicagao (linhas de comunicacdo adoptadas)
e de comunicacdo publicitdria (objectivos e perfis definidos para uma ac¢io). Numa fase
seguinte do capitulo aborda-se a estratégia de comunicac¢do na televisdo. Ou seja, o canal
televisivo visto como marca. Ao implementar uma estratégia publicitaria, fazendo uso de
todas as técnicas, efeitos e truques narrativos, o canal televisivo podera assim promover-
-se. Porque além de poder criar um estilo editorial, gréfico, sonoro, de contetido relevante,



etc., transforma-se e ganha “uma garantia de qualidade que estd subjacente ao conceito
de singularidade” (pp. 100-101). O canal televisivo cria um efeito identitdrio na memoria
dos espectadores porque cria valores diferenciados de forma continua (estilo entre todos
os contetdos televisivos de um canal). Neste contexto competitivo da televisdao, construir
uma imagem de marca identificavel é criar um continuo visual e sonoro, bem como um
ritmo e estilo. Elementos tangiveis que permitem no fundo criar uma estratégia dos seus
produtos (programas). A saturacdo das mensagens televisivas também ndo é deixada de
parte, ja que a autora recomenda a constante adaptacao e a clara renovagao do meio. O
efeito de continuidade poderd ser uma peca-chave na estratégia televisiva. Com a iminén-
cia da capacidade tecnoldgica da Televisao Digital Terrestre (TDT), os canais televisivos
podem vir a superar possiveis deficiéncias na sua estratégia, alargando a sua identidade
através de sinergias entre meios digitais e, no fundo, adequando os seus produtos (progra-
mas) aos meios e aos diversos perfis de consumo.

O capitulo terceiro aponta para as dimensdes da narrativa publicitiria numa pers-
pectiva iminentemente teérica. Eduardo Camilo inicia a sua reflexdo sobre a narrativa
publicitdria na dimensido discursiva onde o tempo é inteiramente subjectivo porque é
seleccionado e ordenado por quem o diz. Este tempo subdivide-se em tempo da historia
(0 que € relatado durante uma publicidade que pode ser de aconselhamento ou de glo-
rificagdo/performance de uma marca) e tempo do discurso (0 modo como é relatado o
acontecimento). Neste ultimo, encontramos conceitos que pretendem explicar a organi-
zacao sintactica pela qual se regem: a sequencialidade e a supressio do discurso. Camilo
vai discorrendo ao longo desta primeira parte do seu capitulo sobre a riqueza narrativa
e as capacidades enunciativas do discurso publicitario. O autor cruza os relatos (aconse-
lhamento ou glorificacdo) com estes fundamentos retdricos: a) o tipo de auditdrio; b) os
actos de fala; ¢) a temporalidade; d) a argumentagio-tipo e e) os valores. Na segunda
parte deste capitulo vamos encontrar a dimensio estrutural da narrativa publicitaria,
onde o autor pretende ordenar os relatos no “‘querer-dizer’ e nio no ‘como ¢ dito
(p. 181). Assim, do ponto de vista das unidades funcionais, o autor relata as fungdes
narrativas preconizadas por actantes (relagdo que se cria entre sujeitos da narrativa —
destinador/destinatario ou sujeito/objectos). Do ponto de vista das unidades actanciais,
encontramos a forma como 0s sujeitos narrativos se cruzam em sequéncias narrativas
publicitirias: a manipulag¢do, a competéncia, a performance e a san¢ao. Para que assim
haja significacdo, os sujeitos devem superar trés provas performativas: a) provas quali-
ficantes (saber-fazer); b) prova principal (o sujeito concretiza uma ac¢io eficaz devido
ao objecto publicitado) e ¢) prova glorificante (o sujeito torna-se no ouvinte).

A caracteriza¢do do ndo-dito, daquilo que estd implicito num antncio publicitario,
faz parte do ensaio de Annamaria Paldcios, no capitulo quarto. A autora faz interpre-
tacOes com alusdo a exemplos concretos das novas concepgoes atribuidas ao vocabulo
velhice. Entendemos claramente que existe uma visio dicotdmica nas representagoes
da velhice, nomeadamente naquilo que é apresentado na publicidade: a velhice velha (a
pessoa dependente, isolada e incapaz) e o novo velho (a pessoa activa, auténoma e feliz
por ser velha). Annamaria Paldcios avalia o aspecto da actividade enunciativa de alguns
anuncios, cujo publico-alvo estd acima dos 65 anos, para perceber se existem processos

ERE)

367



368

de positivacio do vocabulo velbice. Atesta no seu ensaio que, no que é dito ou é suben-
tendido, existe uma tentativa por parte de quem diz de amenizar a carga semantica
negativa atribuida a palavra. E assim também a forma de estar desse segmento, que se
contrapOe a cultura jovencéntrica.

O capitulo seguinte, da autoria de Raquel Cabral, versa as transformagoes geopoli-
ticas, sociais e econdémicas que inevitavelmente afectaram as estratégias de comunica-
¢do das relagdes publicas. Seguimos este capitulo com especial énfase na forma como
a comunicac¢io estd “impregnada de tecnologia...” (p. 300) e como as convergéncias
sentidas a esse nivel e ao nivel das praticas sio benéficas e bem-vindas. A autora indica
que, se estamos numa era de modernidade, o comunicador terd fundamentalmente de
conhecer ainda as teorias sociais, mas nunca se afastar das tendéncias tecnoldgicas de
forma a criar estratégias comunicacionais integradas.

A interactividade enquanto discurso publicitario é o tema central do capitulo sexto.
A autora Célia Barreto faz numa primeira fase a revisio tedrica do discurso publici-
tario, explorando necessariamente o género comunicativo. Substancia, de seguida, a
sua reflexdo aludindo ao conceito de interactividade e a forma como se narra neste
tipo de cendrios. O favorecimento da relagao entre partes numa comunicacio pode ser
conseguido de forma reactiva (intervencao minima), coactiva (alguma intervencdo) e
proactiva (muita intervengio). Contudo, apenas os refere numa perspectiva de andlise
do antincio e ndo da reac¢do do consumidor. Este capitulo tenta no fundo perceber que
resultados mais pragmaticos se podem encontrar com o uso das capacidades interacti-
vas de alguns meios ao servigo da publicidade.

O capitulo sétimo, da autoria de Herlander Elias, fecha esta obra com uma sintese
de propostas préticas sobre o controverso, e nio menos interessante, tema relativo a
Publicidade de Guerrilha. O uso do conceito que advém das nomenclaturas militares
permite a narrativa publicitdria sair dos meios tradicionais e ocupar espacos nao defini-
dos como publicitarios. A visdo fornecida é bastante assertiva sobre os virios exemplos
da ocupagio de espagos urbanos numa tentativa de passar mensagens de cariz publici-
tario. Ao longo deste ultimo capitulo percebemos que as praticas existentes que ilustram
este tema ainda sdo casos raros, o que por esse prisma lhe d4 a espectacularidade que
se precisa para atrair o menos atento transeunte. Estas praticas, criticadas por uns e
elevadas a estatutos de pura criatividade por outros, criam na performance publicitiria
um ajuste estratégico. O objectivo desta reflexdo permitiu-nos encontrar um manancial
de praticas publicitarias que nos fazem, obrigatoriamente, colocar algumas questdes.
Nem tanto de ordem logistica, moral ou mesmo em termos de ocupagdo de espaco
indevido, mas, antes pelo contrario, questdes estruturais, de impacto social, econémico
e no fundo comunicacional. Que préticas sdo entdo publicitirias ou meramente expres-
sividade artistica? Quais os limites deste tipo de publicidade? Etc.

Toda a obra reflecte um conjunto de saberes que foram partilhados sobre os novos
desafios comunicacionais. A adaptacdo e o saber-fazer torna-se efémero numa socie-
dade onde o auditério ndo estd sempre no “sitio do costume”, onde a tecnologia obriga
a saber usar e onde as possiveis hibridizacdes das praticas e das estruturas narrativas
impulsionam novas formas de comunicar.





