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Resumo

O objetivo deste trabalho é construir uma abordagem dos textos publi-
citarios ndo em termos de um anuncio isolado, mas de uma seqiiéncia
de anuncios, veiculada pelos diversos meios que permeiam a vida soci-
al. Realizamos uma pesquisa bibliografica através do legado teérico-
metodolagico dos estudos culturais, para construir uma abordagem da
publicidade condizente com a sua configuracao contemporinea. Explo-
ramos a contribuicio de Raymond Williams para a discussao sobre a
publicidade e sobre o “fluxo televisivo”, para entio pensar o fluxo publi-
citdrio, caracterizado pela intertextualidade e pela fragmentacio. Como
resultado, apresentamos uma proposta de categorizacio que sirva para
construir protocolos para a anilise do fluxe publicitdrio, contemplando
os antncios apresentados nos diferentes suportes, meios de comunica-
¢ao e veiculos que disponibilizam seus servicos em determinado con-
texto espaco-temporal.
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Resumen

El objetivo de este trabajo es construir un abordaje de los textos publi-
citarios no en términos de un anuncio aislado, pero como una secuen-
cia de anuncios, presentada a través de los diversos medios que
interpelan la vida social. Realizamos una investigacién bibliogrifica a
través del legado tedrico-metodolégico de los estudios culturales, para
construir un abordaje de la publicidad adecuada a su configuracion con-
temporanea. Exploramos la contribucion de Raymond Williams para
la discusion sobre la publicidad y sobre el “flujo televisivo”, para en-
tonces pensar el flujo publicitario, caracterizado por la intertextualidad
y la fragmentacién. Como resultado, presentamos una propuesta de
categorizacién que sirva para construir protocolos para la analisis del
flujo publicitario, contemplando los anuncios presentados en los diferen-
tes soportes, medios de comunicacién y vehiculos que ofrecen sus ser-
vicios en determinado contexto espacio-temporal.

Palabras-clave: publicidad y propaganda; flujo; anuncios.

Abstract

The objective of this paper is construct um approach of the advertising
texts not thinking about an isolated ad, but about the sequence of ads,
transmitted by the several medium that permeate the social life. We re-
alize a bibliographic research trough the cultural studies legacy, trying
to construct an approach of advertising suited with its contemporary
configuration. We explore the contribution of Raymond Williams to
the discussion about the advertising and about the “television flow”,
than after we could think about the advertising flow, characterized by the
intertextuality and fragmentation. As a result, we present one purpose
of categorization that could be used to construct protocols to the advertis-
ing flow analysis, concerning the ads presented in the different supports,
communication medium and mass communication company’s that of-
fer their services in a determinated context of space and time.
Keywords: advertising; flow; ads.
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P ara uma abordagem cultural da publicidade, partindo da experi-

éncia cotidiana dos sujeitos que sdo interpelados por ela, cabe dis-
cutir a forma de seus textos nio em termos de um aniincio isolado e de
suas representacdes, mas de uma seqiiéncia de anuncios, veiculada pe-
los variados suportes e meios que permeiam a vida social, e nisso con-
siste o objetivo deste trabalho.

A proposta é apresentar uma alternativa aquelas anilises dos antin-
cios publicitarios que, enclausuradas no nivel textual' ou técnico do
meio, nio oferecem possibilidades de desvendar o seu dislogo com as
praticas dos sujeitos no mundo concreto.

Para isso, antes de empreender um estudo empirico para observar
a relacdo dos sujeitos com essa seqiiéncia de anincios veiculada atra-
vés de tio diversos suportes, cabe explorar teoricamente essa temitica.
Nesse sentido, apresentamos aqui uma pesquisa bibliogrifica que tem
por objetivo construir uma abordagem da publicidade e, especificamen-
te, de seus anuncios e sua forma cultural. A pertinéncia desse tipo de
investigacdo reside na necessidade de, algumas vezes, interromper a re-
alizacdo de estudos empiricos segundo as mesmas “férmulas”, para ex-
plorar novas formas de se ver um fenémeno, de modo a atualizar e
instrumentalizar o campo cientifico para lidar com a complexidade da
sua presenca social {neste caso da publicidade).

Em termos tedricos e metodolégicos, o aporte e o referencial dos
paradigmas dos estudos culturais, viabiliza esta abordagem da publici-
dade como um processo, um conjunto de praticas (de produgio e de
recepgao) e uma forma cultural. Essa opcio metodolégica se justifica pelo
fato de que os estudos culturais sdo uma perspectiva reconhecida pela sua
adequacio para a reflexio sobre a comunicacio a partir da cultura
(ESCOSTEGUY, 2002; SOUSA, 1998, 1999).

Um dos principais teéricos desta perspectiva, Raymond Williams
(1995, p. 334), ja na década de 60 discutiu a comunicac¢io publicitiria
em termos de um sisterna simultaneamente comercial e magico, perce-
bendo que se “este ¢ o atual status social da publicidade, somente po-
demos entendé-Ja com alguma adequacio se conseguirmos desenvolver
um tipo de andlise total, na qual os fatores econdmicos, sociais e cultu-
rais sao visivelmente relatados”.
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Para explorar a publicidade como uma forma cultural particular que
vincula todos esses fatores no processo comunicativo, desenvolvernos uma
estratégia tedrico-metodoldgica que parte da adocio da nocio de “fluxo”
desenvolvida por Raymond Williams (1974) para abordar a televisio. O
exercicio tedrico que realizamos, a partir desse referencial bibliografico,
¢ de apropriagio dessa nocio, trazendo-a para o universo da publicida-
de. A partir dai, exploramos a forma seqiiencial dos antincios publicita-
rios, que através de diversos suportes materializam, na interagfio com os
receptores, as relacSes entre a economia ¢ a cultura, o comercial € 0 m4-
gico, a informacio e o entretenimento.

Williams concebe a nocio de “fluxo” para tratar especificamente
da televisao e sua forma cultural marcada por uma diversidade de g&
neros que se interconectam em seqiiéncia na programacao. Entretan-
to nods, recorrendo a outros autores que deram continuidade a discussdo
sobre o “fluxo” iniciada por Williams - como Klaus Jensen -, propomos
a discussao do fluxo publicitdrio para além da televisdo, em todos os su-
portes, constituinde uma forma cultural caracterizada pela
intertextualidade e a fragmentacao. Tal proposta decorre também do nos-
so posicionamento de pensar a publicidade a partir da experiéncia dos re-
ceptores, também seguindo o caminho trilhado por Williams, o que nos
faz perceber a mescla de meios pelos quais os antincios nos interpelam co-
tidianamente, sem rupturas ou separacdes, mas como um fluxo continuo.

Como conseqiiéncia da retomada, por meio de pesquisa bibliogra-
fica das idéias de autores que distinguem meios e veiculos publicitari-
os, de todos esses suportes e meios que permeiam a vida social
veiculando a publicidade, nos deparamos com uma diversidade que di-
ficulta a analise desse fendmeno. Entio, reunindo idéias destes autores
- como Jack Sissors e Armand Mattelart -, apresentamos como resulta-
do dessa discussao uma proposta de categorizacio dos suportes, meios e
veiculos, que pode servir de subsidio metodoldgico na analise do fluxe
publicitdrio.

A trajetéria descrita aqui remete 4 estrutura do artigo, que apre-
senta na seqiléncia a nocio de “fluxo” e a contribuicio de Williams para
pensar a publicidade, e posteriormente, a idéia de fluxo publicitdrio, suas
caracteristicas de intertextualidade e fragmentacio. Segue-se a isso, o
debate sobre os diferentes suportes e meios que constituem o fluxo pu-
blicitdrio e uma proposta de categorizacdo para a anélise deste fluxo.
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Anogio de “fluxo” e a contribuicio de Williams para pensar a publicidade

Desenvolvida por Raymond Williams através de uma perspectiva de
anlise histérica e social dos meios de comunicagio como tecnologia e
forma cultural, a nociio de “fluxo” constitui uma importante pista para o
entendimento da configuracio contemporinea da publicidade.

Dentre outras contribuicdes para o campo da comunicagio pre-
sentes nas obras Communications (1974 [1966]) e Television: Technology
and Cultural Form (1974), ¢, nessa ultima, que Williams se dedica ao es-
tudo da televisao superando a visio determinista, pensando esse meio
de comunicacdo como uma possibilidade tecnoldgica e pritica de mu-
danca social.

A nocio de “fluxo” foi concebida por Williams para caracterizara
natureza seqliencial e interrompida da programacio no meio televisivo,
principalmente nos sistemas comerciais. Ao longo dessa constatacio,
o autor partiu da experiéncia cotidiana dos sujeitos ao assistir televisao,
uma vivéncia constituinte da idéia de “fluxo” e constituida pelos mei-
os de comunicacio e seu sistema de emissdo. O autor define que:

Em todos os sistemas de radiodifusio desenvolvidos, a organizaciio caracteristi-
ca e, portanro, a caracteristica da experiéncia, é uma seqiiéncia ou ‘fluxo’. Este
fendmeno, do fluxe planejado, é entdo ralver a caracteristica definidora da radiodifu-
sdo, simultaneamente como wma tecnologia e como wma forma cultural. Em todos os
sisremas de comunicacio, antes da radiodifusio, os itens essenciais eram dis-

creros. (WILLLAMS, 1992, p. B0-81, grifo nosso).

Essa reflexio de Williams acerca da televisao rendeu uma propos-
ta tedrico-metodolégica que, contemporaneamente, dada a predomi-
nincia dos sistemas comerciais e a presenca constante da publicidade
interrompendo as unidades de contetido, pode ser incorporada para
analisar diversos meios de comunicacio.

O “fluxo” tornou-se uma forma de apresentacao hegeménica nos
meios, naturalizou-se entre os receptores e re-configurou suas experién-
cias mididticas, devido, entre outros fatores, a presenca da publicidade
interconectando as informacdes através de seu proprio “fluxo” de anun-
cios. Nesse sentido, cabe dar os primeiros passos para pensar o fluxo para
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além da televisao, em outros meios, como o ridio, o jornal e a revista,
por meio dos quais a publicidade é veiculada.

A vinculagio da nocao de “fluxo” ao tema da publicidade propos-
ta neste estudo se di em dois sentidos: primeiro, a importincia da for-
ma de comunicacio publicitiria para a propria discussio de Williams
sobre o “fluxo”; e depois, as possibilidades oferecidas por esta nocao
para o entendimento da forma publicitaria contemporinea através dos
variados suportes que a veiculam simultinea e ininterruptamente.

A presenca da publicidade na obra de Williams ocorre em varios
momentos, dentre os quais exemplificamos alguns que, devido a ade-
quacio com a qual o autor abordou o tema, merecem ser considera-
dos nas pesquisas contemporineas. Na discussio apresentada em
Television, Williams demonstra que percebe as interrupcdes operadas
pela publicidade como parte de uma seqiiéncia, e nfio como uma uni-
dade excluida da programacio televisiva?, o que forneceu subsidios
para a concepcio da idéia de “fluxo”. Nesse sentido, o autor britini-
co afirma que:

Assistir noticias internacionais publicadas pela cortesia de uma pasta de den-
tes nio é ver elementos separéveis, mas o modelo de uma forma cultural domi-
nante. A inser¢io de publicidade em programas nio-patrocinados &€ uma
formula diferente; ela teve, como veremos, extraordindrios efeitos na televisao
como uma experiéncia seqiiencial, e criou ritmos visuais completamente no-
vos. [e fato € mais possivel ver a televisdo deste tipo como uma seqiiéncia na
qual a publicidade ¢ integral, que um programa interrompido pela publicida-
de. (WILLIAMS, 1992, p.63).

Nesta afirmagio, Williams revela o quanto a publicidade esta
imbricada com os sistemas comerciais de radiodifusio, estabelecendo
as seqliéncias e ritmos do “fluxo” composto pelas diferentes formas da
programagio (noticias, filmes, variedades). Além disso, a publicidade
estabelece um fluxo préprio, composto pela sequiéncia de antincios, que
interrompe a seqiéncia informacional dos variados meios, fato que si-
tua a publicidade como elemento central na anilise do fluxe de qual-
quer meio.

Mas, antes disso, em Communications, Williams (1974 [1966), p. 89-
90) ja havia abordado a relagéo entre os meios impressos e a publicidade,
destacando que esta ultima faz parte do peridédico como um todo, € que
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os anuncios nao sao apenas elementos isolados que visam ao lucro, mas
também comunicam idéias e produzem significados coerentes com o con-
teado do veiculo. Nessa abordagem, o autor destaca a globalidade da re-
lagao entre os veiculos e os anuncios, o que ainda nio foi devidamente
explorado pelos analistas da publicidade.

Em outros momentos, além destes em Communications e Television,
Williams se dedicou 4 reflexiio sobre a publicidade, oferecendo pistas
para uma analise de sua forma e tecnologia cultural particular, consi-
derando seu desenvolvimento e suas instituicdes. Em Advertising: the
magic system (1995), o autor abordou a publicidade desde uma perspec-
tiva histdrica, e o percurso pelo seu desenvolvimento permite compre-
ender seu status como forma cultural dominante nos sistemas
comerciais. O cardter simultaneamente comercial e mégico da publici-
dade e de seus aniincios, também foi discutido pelo autor nesse segun-
do ensaio, que revelou as ambigiidades inerentes a essa forma de
comunicagio, as quais precisam ser consideradas em sua anélise. Além
disso, Williams (1992, p. 53) também abordou o carater institucional
da comunicacio publicitiria, definindo as agéncias como institui¢des
de producio cultural de cariter comercial da sociedade contemporanea.

A presenca da publicidade nos sistemas de comunicacio e o en-
tendimento dessa temitica desde uma perspectiva histérica e cultural
sdo, desse modo, relevantes tanto para o desenvolvimento da nocio de
“fluxo” por Williams, quanto para as pesquisas dedicadas a compreen-
sdo da comunicacio publicitaria.

Aidéia de fluxo publicitdrio, sua intertextualidade e fragmentagio

Tendo come cenério a interseccio da tematica da publicidade com as idéi-
as de Williams, buscamos, através da nocio de “fluxo” desenvolvida por
ele, umna definicio mais pertinente para esse conjunto multiforme de antn-
cios, que configura a publicidade como um discurso continuo e nio como
campanhas particulares, passiveis de anélises isoladas.

Na anilise da publicidade, é preciso considerar a natureza
seqiiencial e interrompida desta forma de comunicacio planejada para,
em um curto espaco &/ou tempo, lancar sua mensagem entre as unida-
des informativas apresentadas pelos meios de comunicacio e demais
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suportes publicitirios. Como apontava Williams sobre a televisio
(1992, p. 80-81), o fluxe dos antincios publicitarios ¢ planejado, a fim
de atrair e manter a atencio dos telespectadores, ouvintes ou leitores
na programacio cambiante. Na seqiiéncia da programacio, os antnci-
os sio encaixados entre as unidades (programas ou secées) mais apro-
priadas para que alcancem seu objetivo e seu publico-alvo, a partir das
precisas estratégias dos planejadores de midia das agéncias publicitdri-
as. Através dessas inserces, a publicidade passa a compor a grade de
programacio dos meios e, as vezes, mais que isso, fazer parte da estru-
tura e do contetdo dos programas e veiculos (como a merchandising).

A seqiiéncia de anincios nos variados meios remete 4 argumenta-
cio de Williams (1992, p. 80-81) sobre a caracteristica do “fluxo
televisivo”, que apresenta conjuntos de diferentes eventos especificos
acessiveis em uma mesma dimensdo. Como sabemos, a natureza da pu-
blicidade ¢ marcada justamente pelas selecdes e associacdes das diferen-
tes formas culturais que ela opera. O proprio Williams (1992, p. 63),
exemplifica isso em Television, abordando os diferentes usos do meio
televisivo pela publicidade, como situacdes dramatizadas, técnicas de
entretenimento, seqiiéncias de imagens de esportes, lazer e viagem e uso
de celebridades televisivas.

Por intermédio da associagio entre essas diferentes formas cultu-
rais - drama, esportes, variedades etc. - e da sua apresentacio em uma
tnica seqiéncia de anuncios, a publicidade constitui uma forma de flu-
xo que, além da televisdo, também pode ser percebido nos demais mei-
os € suportes que veiculam os andncios.

Nesse nivel genérico, apesar da diversidade inerente ao discurso
publicitario veiculado em vérios meios técnicos, podemos explorar o
fluxo como uma forma comum que permeia esse discurso. Por exem-
plo, em termos de uma campanha especifica, a forma e o conceito usa-
dos na televisio - ou em qualquer outro meio - sdo transpostos para
os demais suportes, preservando a unidade entre os antncios de um
mesmo anunciante nos diferentes meios. Apesar de nio partirem da
idéia de fluxo para exercer as suas atividades, os publicitirios planejam
as campanhas e antincios de modo a inseri-los nas seqiéncias do inter-
valo/espaco comercial entre outras formas de comunicagio. Isso preci-
sa ser considerado na analise dos antincios, estabelecendo-se a relacio
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desses com o conjunto dentro do qual estio inseridos, captando a sua
presenc¢a permanente entre as outras formas de comunicagio, bem
como a dire¢io pela qual se configura seu movimento intertextual.

Essa forma intertextual pela qual a seqiiéncia de antincios de dife-
rentes anunciantes e em variados meios se apresenta a experiéncia co-
tidiana dos sujeitos também precisa ser levada em conta. Esse fluxo se
articula com as demais formas dos meios (noticias, entretenimento etc.),
interrompendo e 20 mesmo tempo costurando o contetido da programa-
¢io ou da se¢do do suporte. A inter-relacio dos antincios que compdem
o fluxo, ou sua intertextualidade, permite ainda que sejam construidas
inameras associaches entre oS textos.

A intertextualidade &, para Jensen (1995, p. 120}, o “[...] processo
no qual elementos do discurso comunicam significados especificos para
as audiéncias devido as suas referéncias implicitas a outros discursos,
temas, géneros ou meios familiares, os quais podem estar presentes ou
implicados no contexto da recepgio”. Na publicidade, a inter-
textualidade pode ser pensada entre mensagens, entre meios € supor-
tes, entre o contexto dos produtores, dos receptores e o fluxo. Nesse
sentido, o fluxe dos anuncios publicitirios constitui um imenso con-
junto de referéncias implicitas e explicitas, potencializando as possibi-
lidades de construcio de significados especificos pelos sujeitos a partir
de seu universo de referéncias.

E essa intertextualidade caracteristica da publicidade que permite
pensi-la como um flixe, pois cada um de seus andncios se conecta 2
outros, antecedentes, consecutivos, infinitamente, sendo ela um ele-
mento que exige a atencdo dos analistas interessados em observar a pro-
ducio de sentido sobre os antncios.

A fragmentacio ¢ outra caracteristica dos antncios publicitirios
em seu fluxo através dos variados suportes, que tem paralelos na produ-
¢i0, especializada e compartimentada nas agéncias e, ainda, no contex-
to € nos modos de percepcio dos receptores, cujos tempos e espacos
sdo reorientados pela experiéncia com as novas tecnologias e os meios
de comunicacio. Williams (1974, p. 63) afirma que a publicidade con-
tribui com a fragmentacio da experiéncia através de suas seqliéncias
que configuram novos ritmos sociais, apresentando outro elemento que
traz ricas possibilidades para a analise da publicidade.
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S

Os diferentes suportes e meios que constituem o fluxo publicitdrio

Tendo como base essa forma comum da publicidade que, segundo co-
mentamos, perpassa os vatiados suportes, cabe agora explorar com mais
detalhe a diversidade desses meios e seu papel na configuracio do flu-
xo publicitdrio. Como sabemos, os anuincios, produzidos nas agéncias se-
gundo as priticas institucionalizadas de producio publicitaria, podem
serveiculados através de uma diversidade de meios que possibilitam di-
ferentes modos de apresentacio, o que exige uma exploracio mais de-
talhada. Empiricamente, estamos habituados a ser interpelados pelos
anuncios publicitarios em jornais e revistas, ridios e televisiio, internet, .
painéis e outdoors nas ruas, panfletos, cartazes em pontos-de-venda, en-
tTe OUtros espacos.

Diante das dificuldades impostas por essa diversidade de suportes
para propor um tratamento analitico do fluxo, visto que partimos de
Williams que abordou a televisio e nio a publicidade, recorremos a
Klaus Jensen (1995, p. 108). Segundo esse autor, outros meios, além da
televisio e do radio, t2ém a potencialidade de serem explorados em ter-
mos de “fluxo”, pois “[...] também oferecem a experiéncia de uma seqiién-
cia de segmentos mais ou menos relacionados”.

Nesse sentido, sugerimos que, na andlise da publicidade a partir
da nocio de “fluxo”, se considere todos os meios técnicos e supottes
utilizados para a veiculacio de seus anuncios. Entretanto, levando em
conta o risco de essa abordagem tornarse universalista e generalista, di-
ficultando o nivel instrumental da analise, propomos que se identifi-
que as diferentes categorias de meios e de suportes que compdem o fluxo
bublicitdrio. Para isso, contamos com as idéias de um dos teéricos dedi-
cados ao estudo técnico do planejamento e veiculacio de midia na pu-
blicidade, o norte-americano Jack Sissors (2001, p. 19). Ele apresenta
uma categotiza¢do dos meios ou suportes que, atualmente, sdo utiliza-
dos para veicular a publicidade, que pode ser utilizada para a analise
do fluxo publicitdrio.

Antes de apresentar a categorizacio, o autor esclarece a diferenga
entre “meio” e “veiculo”. “Meio”, segundo Sissors (2001, p. 18-19) “se
refere a uma classe de meios de comunicacio como televisio, jornais,
revistas, etc. Em outras palavras, se refere a um grupo de transportado-
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res de informacdo que tém caracteristicas similares”. Em nossa explo-
ragio, utilizamos os termos “meios” e “suportes” para nos referir aquilo
que o autor entende como “meio”, devido & diversidade de suportes
que nem sempre se enquadram na idéia de meios de comunicacio, ge-
ralmente vinculada a esse termo, como por exemplo, o cutdoor, a publi-
cidade de ponto-devenda, entre outros.

O “veiculo”, para Sissors (2001, p. 18-19), ¢ “[...] um membro de
uma classe de meios de comunicacdo. O Chicago Tribune é um veiculo
dentro do meio jornal”. Considerando que, para ser um veiculo, é ne-
cessario primeiro ser um meio de comunicaciio, usamos o termo “vei-
culo” em nossa exploracdo nesses casos, excetuando dai os demais
suportes, COmMOo veremos a seguir. A categoria “veiculo” é mais apropri-
ada aos meios massivos e outdoors porque estes seguem a légica da
veiculagio, ou seja, exposicio em seu espaco proprio, por tempo deter-
minado, do antncio da empresa que comprou aquele espago por aque-
le periodo. Estes meios, que oferecem um espaco comercial,
multiplicam-se em intimeros veiculos. No entanto, os demais suportes
operam segundo outra légica, nio dependendo de um veiculo para sus-
tentar ¢ aniincio, mas auto-gerenciando junto ao anunciante o espago
e o periodo de exposicio.

Os meios sdo classificados por Sissors (2001, p. 39-46) em 13 cate-
gorias, das quais o autor apresenta exemplos: cupons {(em ponto-de-ven-
da), direto (catalogos, folders), terceiro setor, fatores externos (recibos),
eventos (feiras, jogos olimpicos, concertos), interativo (computadores,
CD-Rom, quiosques), midia de massa (jornais, revistas, radio, outdoor),
televisio (aberta e a cabo), ar livre (outdoors, dnibus, caminhao, metra,
taxi, trem, avido, barco, lixeiras, pedagios), em locais (aeroportos, bares,
estidios), prémios (calendarios, camisetas, canecas, imas), tele-marketing
e posters.

Uma classificagio similar 4 de Sissors, porém menos abrangente, é
proposta pelo Instituto Brasileiro de Opiniao Pablica e Estatistica
{IBOPE) para a realizacio de pesquisas de mercado, que, também, pode
contribuir como instrumento de anilise do fluxo publicitdrio. O IBOPE
faz uma distin¢io entre os meios de comunicacio de massa (televisio aber-
ta e fechada, radio, jornal e revista), os meios de rua {placas, outdoors, car-
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tazes, banners, faixas, etc) e os meios alternativos (panfletos, folders, car-
tdes etc.).

As categorizagbes dos meios apresentadas por Sissors (2001) e pelo
IBOPE podem ser complementadas por uma terceira, desenvolvida por
Armand Mattelart (1991), a partir do que ele denomina “atividades pu-
blicitarias”, classificadas em dois tipos: above the line, ou “acima da linha”,
- desenvolvida nos grandes meios como a imprensa, a televisdo, o radio,
o cinema e o pdster —; e below the line/extra-meios, ou “abaixo da linha®,
que compreende qualquer atividade que n3o se enquadre dentre aque-
las, e também a promoc¢io de vendas, a promocio no ponto-devenda, o
marketing direto, a organizagio de feiras, saldes e exposicdes, o mecenato
etc. (MATTELART, 1991, p.30-32).

Uma proposta de categorizagio para a analise do fluxo publicitdrio

Considerando esses variados meios e suportes através dos quais a pu-
blicidade pode ser veiculada, voltamos a nossa discussao sobre o fluxe
publicitdrio, propondo uma categorizacdo que sirva para construir pro-
tocolos para a sua anilise.

Dessa forma, reunindo e sintetizando as propostas de Mattelart (1991),
de Sissors (2001) e do IBOPE (2004), sobre os diversos tipos de “meios” e
de “atividades publicitarias”, sugerimos que o fluxe publicitdrio seja a
somatéria de todos esses andncios de diferentes anunciantes, veiculados
pelos meios de comunicacio de massa - nos jornais e revistas, no ridio e
na televisdo -, ou ndo - outros suportes como catilogos, pontosdevenda
e estandes de feiras. Para visualizar essa proposta, reunimos os variados mei-
os e suportes do fluxo publicitdrio, respeitando as suas distingdes, como
se pode ver a seguir, no Quadro 1.
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Quadro 1: Tipos de atividades, meios e suportes e veiculos que
compdem o fluxo publicitdrio.

“TATIVIDADE

Abave the line
“acima da linha”

T

PUBLICITARIA

Mamivos

Fechada

TIPOS DE SUPORTE/MEIOS FVEECULOS

Televisdo
Abesa

Televidio 1
Televislo2
Televista N

Radio Radio )
Lo<al Ridio 2
Nadonal Ridio N

Jornal Jornal 1
Loaal Jornal 2
Nacioml Torpal N

Revisea |
Revista 2
Rovisa N

Revisa
Segmento de merado

Below the
line/ Extra-medios
“abatxo da linha®

De rua

Qutdeor
Placa
Banner
Faim
Cartaz

Ar livre

Onibus
Caminhido
Merrd
Taxi

Lixciras

Cupens

Em locais

Irdigias
Acroporios
Batcs
Estidios

Alernatives

Panfieto, Pasters

Fonrodexcnda

Fat, Externas

Recibas

Dizeto

Catdlogos
Folders

Eventas

Felras
Jogas Olimpleon
Cancerras

[ntecative

Computadazes
CD-ROM
Quicaques

Tele-marketing

Tele-marketing

Prémiea

Calenddrion
Camiseras
Cancens
Tmis
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Como vemos, o fluxo publicitdrio é composto pelos antincios apre-
sentados nos diferentes tipos de suportes e meios de comunicacio, e
em cada meio massivo, nos virios veiculos que disponibilizam seus ser-
vigos em determinado contexto espaco-temporal.

Nas atividades publicitarias above the line, ou “acima da linha”, te-
mos os meios massivos como a televisdo, o radio, o jornal e a revista, e
seus veiculos podem ser intimeros, dependendo do local e do periodo
considerado na anilise. Os demais suportes, que sio bastante diversifi-
cados, se inserem nas atividades publicitirias below the line, ou “abaixo da
linha”, e compreendem os suportes de rua/ao ar livre/em locais, alter-
nativos, cupons, fatores externos, direto, eventos, contas de jogo,
interativo, tele-marketing, prémios. Nestes suportes, a categoria de veicu-
lo nio estd institucionalizada, como vimos anteriormente, com excecao
do outdoor que ndo é um meio de comunicacio, mas segue a légica de
comercializacio dos meios massivos (“aluguel” de espaco por tempo de-
terminado).

A partir dessa categorizacdo, € possivel analisar a presenca da publici-
dade na vida social em toda a sua diversidade e, principalmente, conside-
rando a relaciio entre os aniincios e o contexto de sua veiculacio. Além
disso, constituise a oportunidade de observar a fragmentacio do discurso
publicitirio por meio dos varios suportes e, ainda, reconstruir as relacoes
de intertextualidade entre seus textos e imagens.

Observando esses variados meios e suportes através dos quais a
publicidade ¢ veiculada, percebemos o quanto e como ela esti presen-
te no cotidiano contemporaneo, interpelando os sujeitos nas suas mais
diversas priticas, tempos e espacos. A compreensao da forma cultural
da publicidade, viabilizada pela adocio da idéia de fluxo, permite-nos
partir dos antincios e meios para mapear a sua relagio com as praticas
cotidianas, o que representa uma possibilidade de superacio dos limi-
tes impostos pela mera anilise textual.

Consideragoes finais

A possibilidade, construida através dessa discussio, de se pensar e ana-
lisar a publicidade como um fluxo, partindo da experiéncia dos sujei-
tos e considerando as caracteristicas de sua forma cultural, consiste em
um primeiro resultado da investigagio a que nos propomos.
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Além disso, a tentativa de definicio da forma cultural da publici-
dade contemporinea, viabilizada pela apropriacio do legado dos estu-
dos culturais e das idéias de Williams, ¢ outro ponto importante a que
chegamos. Acreditamos ter agora mais subsidios para compreender o
modo como os anlncios se apresentam efetivamente aos receptores,
continuamente e ndo parcialmente, como apontavam as abordagens
textuais (analisando um antincio ou uma campanha) ou técnicas (ex-
plorando um meio ou um veiculo} deste fendmeno.

A exploracio das caracteristicas da forma cultural da publicidade, a
intertextualidade e a fragmentacdo, € outro resultado que pode contribuir
com as andlises dessa forma de comunicacfio. Aliado a isso, a percepcio da
diversidade de suportes através dos quais a publicidade interpela os sujeitos
cotidianamente, bem como o destaque dado a relacio existente entre o antin-
cio e o contexto midiitico em que ele ests inserido, acrescentam um aspecto
relevante para a abordagem da publicidade.

Diante deste cenario e observando a dificuldade de se construir
uma andlise do fluxo publicitdrio, a construcio da distincao analitica e
categorizacio dos suportes, meios e veiculos, consiste em um resultado
dessa pesquisa que pode ser incorporado a outros estudos. Entretanto,
resta apontar como um limite da discussio realizada nesse artigo, a im-
possibilidade de se apresentar aqui a anlise do fluxo publicitdrio de um
determinado contexto espago-temporal através da categorizacio elabo-
rada, o que ilustraria adequadamente nossas proposicdes teérico-
metodolégicas. Sendo assim, é na expectativa de trabalhar
empiricamente a idéia de fluxo publicitdrio que direcionamos nossos es-
forcos e trabalhos futuros.

Notas

1. As pesquisas sobre os textos publicitirios, realizadas desde os enfoques
funcionalista (CARVALHQO, 2002), semiético critico (CAMPOS, 1987}
ou cultural (GASTALDQO, 2002), muitas vezes desconsideram a relacio
dos antincios com seus contextos de producio e recepcio.

2. Como aponta Lynn Spigel (1992, p.xxiv-xxv), essa percep¢io de
Williams decorre em parte da sua vivéncia ao deparar-se com o sistema
comercial de radiodifusio.
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