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O CONSUMIDOR NAS PERSPECTIVAS BRASILEIRAS
CONTEMPORANEAS SOBRE O FENOMENO
PUBLICITARIO!

THE CONSUMER IN CONTEMPORARY BRAZILIAN
PERSPECTIVES ON THE ADVERTISING PHENOMENON

Elisa Reinhardt Piedras 2

Resumo: O objetivo da pesquisa € identificar, em dez das “perspectivas brasileiras contemporaneas sobre o
fenomeno publicitario”, a presenga/ auséncia e a natureza do papel do consumidor, a partir das referéncias
bibliogréficas que apresentam tais perspectivas. A metodologia é qualitativa e os procedimentos sao orientados
pela pesquisa bibliogréfica. Os resultados apontam a presenca do consumidor nas abordagens brasileiras
recentes sobre o fendmeno publicitario. Observa-se o protagonismo desse sujeito, junto das tecnologias digitais
de comunicacdo e informacdo, nas expectativas de reinvengdo da presenca da publicidade na sociedade
contemporanea.

Palavras-Chave: Publicidade e propaganda. Consumidor. Consumo.

Abstract:

The objective of the research is to identify, in ten of the “contemporary Brazilian perspectives onthe advertising
phenomenon”, the presence/absence and the nature of the consumer's role, from the bibliographic references that
present such perspectives. The methodology is qualitative and the procedures are guided by bibliographic
research. The results point to the presence of the consumer in recent Brazilian approaches to the advertising
phenomenon. The role of this subject is observed, together with digital communication and information
technologies, in the expectations of reinventing the presence of advertising in contemporary society.
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1. Introducéo
A pesquisa brasileira sobre os processos de consumo, desenvolvida no campo cientifico

da comunicacdo, ainda se mantém bastante articulada aos estudos que tém a publicidade como
objeto®. Conforme observamos em mapeamento antecedente?, isso pode estar associado ao fato

de que, ao abordar a publicidade, geralmente os pesquisadores consideram inevitavel

! Trabalho apresentado ao Grupo de Trabalho Consumos e Processos de Comunicagdo do 31° Encontro Anual da
Compés, Universidade Federal do Maranhdo, Imperatriz - MA. 06 a 10 de junho de 2022.

2 professora do Departamento de Comunicacdo e do Programa de Pds-Graduagdo em Comunicacdo da
Universidade Federal do Rio Grande do Sul. Doutora em Comunicagdo Social. elisapiedras@gmail.com

3 Cabe destacar, entretanto, que o GT Consumos e Processos de Comunicacdo da Compds constitui um forum
privilegiado que vem oportunizando outros debates acerca do consumo, estritamente abordando suas préaticas (sem
necessariamente uma relacdo com a publicidade ou a midia), a partir das frutiferas perspectivas da antropologia,
cultura material, semi6tica, entre outras.

4 Discussdo apresentada na Mesa ‘“Narrativas do Consumo e da Publicidade do VIII PROPESQ-PP (2018) por
Elisa Piedras (UFRGS); em didlogo com Maria Eduarda Rocha (UFPE), Guilherme Nery Atem (UFF) e Vander
Casaqui (ESPM).
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contemplar a relacéo deste género midiatico com a cultura de consumo e seu papel no sistema
capitalista. Apesar dos avancos nas pesquisas brasileiras recentes sobre publicidade e
propaganda®, persistem de forma significativa os estudos interessados em explorar a relaco
entre a comunicagdo persuasiva € o consumo de bens materiais, com énfase nos aspectos
econémicos e comerciais do processo.

Fomentadas pelas iniciativas regulares de liderangas no campo, que constituiram
espacos® de visibilidade, debate e legitimidade, emergiram o que tratamos como as
“perspectivas’ brasileiras contemporaneas sobre o fendmeno publicitario”. Identificadas por
Perez (et all, 2016) e Wottrich (2019), entre outros, essas abordagens de pesquisa sobre
publicidade e propaganda sdo caracterizadas pela sua contemporaneidade (desenvolvidas no
méaximo nos Gltimos 15 anos), pela necessidade de dar conta teoricamente da natureza atual da
publicidade (sob impactos tecnoldgicos e socioculturais) e pelo protagonismo de pesquisadores
brasileiros com representatividade regional significativa.

A circulacdo das “perspectivas brasileiras contemporaneas sobre o fendmeno
publicitario” como referencias na produgdo cientifica nacional é objeto de nosso estudo desde
2019 e esta sendo mapeada no projeto de pesquisa “Rumos da pesquisa em publicidade e
propaganda: mapeamento da producdo académica” (UFRGS). Identificamos evidencias disso
em estudo recente sobre os “Acionamentos teoricos sobre publicidade e propaganda nas teses
e dissertagbes brasileiras”. Ao analisar 40 pesquisas sobre publicidade e propaganda
produzidas em 2019 nos PPGs em Comunicag&o brasileiros, observamos: (a) o papel marginal
ainda ocupado pela area no campo da Comunicacdo, evidenciado pela baixa significancia
quantitativa bem como pela auséncia de pesquisas sobre o tema na metade dos programas de
poOs-graduacdo brasileiros; (b) o movimento de amadurecimento tedrico da area, visto que uma
quantidade significativa das pesquisas se propde a aprimorar conceitos ja existentes,
estabelecer novos e propor articulag@es alternativos de atuagdo do género midiatico. Destaca-

5> Resultado do amadurecimento da area como campo cientifico, oportunizado especialmente pelos movimentos
provocados pela ABP2, tangibilizados h& mais de dez anos no evento Propesq-PP.

6 0 ja citados GT Consumos e Processos de Comunicagdo / Compds, o evento PropesgPP, a associacdo APB2,
as linhas de pesquisa em PPGs, o evento Comunicon (promovido pela ESPM), o NP Publicidade da Intercom,
entre outros.

7 A inevitavel problematizacdo sobre a natureza tedrica ou ndo de tais perspectivas pode ser ampliada em
“Podemos  falar em  teorias da  publicidade?” (WOTTRICH, 2021). Dsponivel em
<https://www.youtube.com/watch?v=XIntUKKY _3g&t=5s>. Acesso em 10 de marco de 2022.
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se a adocdo das contribuicGes de pesquisadores e autores brasileiros, especialmente de suas
producdes no periodo recente. (PIEDRAS et all, 2021, p.74)

Além de realizar tais mapeamentos, o projeto “Rumos...” (UFRGS) tem o objetivo de
tornar esses dados publicos de forma acessivel e atrativa para estudantes, professores,
pesquisadores (de graduacdo e pos-graduacdo) e sociedade, fomentando o a popularizacao
desse conhecimento e a formacdo de redes. Para isso, 0 site do projeto
(https://www.ufrgs.br/rumosdapublicidade/) oportuniza a aproximacdo da pesquisa do
cotidiano, disponibilizando mais de 500 pesquisas académicas, no formato de artigos,
dissertacdes e teses, numa iniciativa de extensdo desse debate para além das nossas fronteiras
institucionais. Especificamente em relacdo as “perspectivas brasileiras contemporaneas sobre
o fendmeno publicitario”, 0 acesso democratico as pesquisas no site oportuniza o fomento a
sua circulacdo entre pesquisadores no momento de desenvolvimento de estado da arte, revisao
bibliografica e outros esforcos de metapesquisa. Diante desses dados, investimos em outra
iniciativa, no ensino de pds-graduacdo, que consiste na disciplina “Comunicacéao e culturas:
perspectivas brasileiras contemporaneas sobre o fenomeno publicitario” (ofertada no
PPGCOM/UFRGS)®. O objetivo - explorar os conceitos, teorias e operacionalizacdes
metodoldgicas dessas perspectivas em pesquisas recentes - foi contemplado através de uma
dindmica que dedicava um encontro para o debate de cada uma das dez perspectivas propostas
no mapeamento de Wottrich (2019).

Esse relato introdutério demonstra que este movimento da pesquisa em publicidade
provoca um entusiasmo genuino, considerando a exuberancia e qualidade de tais abordagens,
o dialogo frutifero entre seus autores, e ainda o potencial de interlocucdo entre estes autores e
pesquisadores em formacdo (ha poOs-graduacdo e mesmo na graduacdo) em bancas
examinadoras e aulas.

E nesse contexto que o tema do artigo se insere, considerando a oportunidade de
contribuir para o debate do GT Consumos e Processos de Comunicacdo da Comp0s,
explorando como a questdo do consumo, com énfase no consumidor, perpassa algumas das
pesquisas brasileiras contemporaneas sobre publicidade. A investigacdo se justifica pela
possibilidade de entregar a comunidade académica resultados que permitam: (a) identificar as

8 A primeira experiéncia, com abertura insterinstituciobnal restrita ao estado do RS, contou com 11 estudantes
oriundos de trés PPGs diferentes, que tinham a publicidade como objeto de estudo, oportunizando uma proficua
apropriacdo das abordagens contemporaneas dobre esse fendmeno.
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formas de interseccdo entre as questdes do consumo e da publicidade nas pesquisas recentes;
(b) explorar como, nesse contexto, é abordado o consumidor e/ou o pablico da publicidade; (c)
trazer pistas para estudos futuros que adotam como referencia as “perspectivas brasileiras
contemporaneas sobre o fendmeno publicitario” e sdo orientados por recortes metodologicos
que privilegiem a instancia do consumo e as praticas dos consumidores.

A questdo que mobiliza o trabalho é: No cenario contemporaneo brasileiro da pesquisa
em publicidade, as perspectivas tedricas emergentes atentas as transformagdes desse fenémeno,
sdo atravessadas pela questdo do consumo? Especificamente, o que é dito por elas sobre as
praticas dos consumidores?

O objetivo da pesquisa € identificar, em dez das “perspectivas brasileiras contemporaneas
sobre o fendmeno publicitario”, a presenca/ auséncia e a natureza do papel do consumidor, a
partir das referéncias bibliograficas que apresentam tais perspectivas.

Ha escolhas cruciais para encaminhar o objetivo dessa forma, a fim de recortar um objeto
apto a ser explorado nos limites de um artigo. A opc¢do por dez, entre tantas abordagens
frutiferas, corresponde a continuidade do debate proposto por Wottrich (2019, 202?). A decisao
de pautar a busca no sujeito consumidor, e ndo no processo de consumo de forma mais ampla,
se explica pelo interesse em voltar-se para as praticas dos sujeitos do processo comunicativo,
nas instancias da producdo e nesse caso, da recepgdo. Eleger “consumidor” como termo a
buscar é uma saida diante da ja observada restri¢cdo dos estudos da area da publicidade em
abordar o publico ou o receptor. Cabe enfatizar, portanto, a natureza exploratéria dessa
investida, que se propde a um olhar panordmico em busca de um elemento (consumidor) ao
longo de varias abordagens e entdo discutir os achados. Nos lancamos enfim nesse esforco
cientes da complexidade da tarefa de reunir dez perspectivas tdo diversas e interessantes em

um so texto, como fontes para uma busca pelo sujeito consumidor.
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De orientacdo exploratoria e qualitativa, a metodologia da pesquisa contempla dados
documentais de natureza bibliografica. As fontes sdo capitulos de livros, artigos publicados em
periddicos e em anais de eventos, indicados pelos dez® pesquisadores brasileiros
contemporaneos como referéncias para a compreensdo de suas perspectivas sobre o fendmeno
publicitario. Séo elas: publicidade como processo comunicativo, dupla articulacdo e fluxo
(PIEDRAS, 2009); campo publicitario (PETERMANN, 2017); publicizacdo (CASAQUI,
2011); ecossistema publicitario (PEREZ et all, 2016); mediagdes e midiatiza¢cbes do consumo
(TRINDADE et all, 2019); entretenimento publicitario interativo (COVALESKI, 2015);
ciberpublicidade (AZEVEDO et all, 2012); publicidade pervasiva (CARRERA et all, 2014);
publicidade expandida (BURROWES et all, 2018); e publicidade de experiéncia
(MONTEIRO, 2020).

Os procedimentos de coleta, descricdo e analise dos dados séo realizados através da
técnica de pesquisa bibliografica (STUMPF, 2006). Na identificacdo das fontes para coleta de
dados, recorremos a indicacdo por cada um dos dez pesquisadores autores das perspectivas
sobre o fendmeno publicitario, de referéncias qualificadas para a compreenséo das abordagens.
Ap06s o0 acesso as fontes, realizamos a leitura e fichamento para a compreensdo de cada
perspectiva. Posteriormente, realizamos outra leitura e fichamento buscando estritamente
passagens onde o termo consumidor € acionado pelos autores para compor a perspectivas sobre
o fendmeno publicitario em questdo. Descrevemos todos os dados em tabelas de forma a
viabilizar a leitura transversal e comparacdo. Para a anélise de dados, buscamos identificar e
discutir a presencga/ auséncia e a natureza do papel do consumidor.

A seguir, apresentamos e discutimos os resultados da pesquisa.

2. O “consumidor” nas perspectivas sobre o fenbmeno publicitario

Abordamos a partir de agora dez perspectivas brasileiras contemporaneas sobre o
fendmeno publicitario, com énfase para a presenca do consumidor nas seguintes abordagens:
publicidade como processo comunicativo; publicidade como campo social; publicizacéo;

ecossistema publicitario; mediacdes e midiatizacdes do consumo; entretenimento publicitario

® Abordadas por Wottrich (2019).
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interativo; ciberpublicidade; publicidade pervasiva; publicidade expandida; e publicidade de
experiéncia.

Publicidade como processo comunicativo, dupla articulacéo e fluxo

A perspectiva da publicidade como processo comunicativo (PIEDRAS, 2009) explora
os elementos de articulacdo da publicidade com o mundo social, seu contexto politico-
econdmico-cultural, as préaticas dos sujeitos produtores e receptor e a forma de fluxo. A nocéao
de “articulacdo” permite associar a publicidade com seu contexto social, ou seja, as
condicdes econdmicas do sistema capitalista, as politicas de regulamentacédo das atividades
publicitérias, a cultura de consumo, as representacbes veiculadas pelos andncios e as
identidades dos receptores, entre outros fatores. A relagdo com todas essas dimensdes do
mundo social, confere a publicidade uma configuracdo multifacetada, ja que é a0 mesmo
tempo uma instituicdo econdmica de producdo cultural, um sistema comercial e magico,
uma industria e uma forma de arte (PIEDRAS, 2009).

Para tratar das préaticas articuladas por esse processo, a autora realiza distin¢do
analitica entre a producdo e a recepcdo, explorando depois as suas inter-relacdes,
correspondéncias e contradi¢bes. Se as praticas de producdo sdo institucionalizadas (nas
agéncias publicitérias) e seguem um modo de agdo estratégico; as praticas de recep¢do nao
sdo institucionais, sdo do nivel da socialidade e funcionam de modo tético.

O consumidor é mencionado como receptor, cujas praticas de leitura ou apropriacao
das mensagens ndo tém um objetivo claro e sdo permeadas pela subjetividade, podendo ir
desde o interesse por informacao e entretenimento ao consumo dos bens e servigos anunciados.
As Ogicas destas praticas sdo mdltiplas, remetendo aos distintos usos que 0s sujeitos
podem fazer das mensagens midiaticas, o que pode ser analisado empiricamente por

dispositivos como o “habitus de classe” e a “competéncia cultural”. Segundo a autora,

Na “dupla articulagdo” entre essas praticas, a leitura e o consumo sdo co-
determinados pelas demandas dos receptores e pelas ofertas da produgdo, além
de condicionados pela estrutura econdémico-politico-cultural. Por isto, a forca do
sentido comercial predominante nos andncios pela sua propria natureza,
linguagem e formato, precisa ser observado nas analises ao lado dos
sentidos alternativos produzidos nas praticas de recepcdo. Ou seja, as ldgicas
de recepgdo tém certa autonomia na situacdo da interagdo cotidiana com os meios
e anancios publicitarios, mas ndo pode ser esquecido que estdo articuladas
com a estrutura social condicionante e com as praticas de producdo das
agéncias publicitarias (PIEDRAS, 2009, p.59).

Essa perspectiva reconhece a presenga do consumidor como sujeito fundamental para

pensar 0 processo de comunicagdo, em relacdo contraditoria com os agentes da producéo
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(publicitarios) na disputa de sentidos entre a economia e a cultura. E mencionada a autonomia
relativa desses sujeitos na apropriacdo da oferta publicitaria, através do fluxo constituido na
experiéncia cotidiana dos consumidores interpelados pelos andncios.

Campo publicitario

A perspectiva do campo publicitario (PETERMANN, 2017):

Permite que percebamos a publicidade como um campo relativamente autbnomo e
inserido em um campo de maiores proporcfes: 0 campo da midia. Relativamente
autdbnomo porque se constroi nas relagdes com outros campos: a publicidade utiliza-
se de acontecimentos e de linguagens de outros campos sociais como matéria-prima
para seus andncios e assim seus discursos sdo perpassados por uma quantidade
infindavel de outros, provindos de diversos lugares. E, de certa forma, auténomo,
porque apresenta espacos, praticas, discursos e agentes que sdo proprios, porém é
amplamente permeado e suscetivel as dindmicas de outros campos, como, por
exemplo, os campos econémico e politico, entre outros tantos. (PETERMANN, 2017,
p.49)

Nesse contexto, o receptor é abordado, com destaque para a sua capacidade critica:

Saber a regra do jogo midiatico é aceitar os recortes discursivos, as construcbes
muitas vezes especulativas e espetaculares e, no que diz respeito as regras discursivas
da publicidade, é aceitar garantir seu lugar, ndo abrindo espagos para 0s concorrentes
e vendo os atributos tangiveis dos produtos convertidos em simbolizagdes e
valorizacOes intangiveis e, muitas vezes, utopicas. Ponderamos que tais afirmacdes
tém validade se pensadas como propostas de estratégias midiaticas, mas, sem davida
nenhuma, devemos considerar a capacidade critica dos receptores frentes aos
produtos midiaticos. Ndo podemos deixar de enfatizar que o campo midiatico torna-
se referéncia para 0s demais, configurando-se na vitrine da sociedade: um lugar
estrategicamente organizado e tecido de forma meticulosa, que mostra e procura
seduzir com suas verdades. (PETERMANN, 2017, 51)

O consumidor € mencionado ao abordar os movimentos dos agentes no subcampo da
criagdo. Para isso, a pesquisadora explora a nocao de habitus e os movimentos de distin¢do e
de disputa através dos capitais: social, cultural e econémico. No capital social, publicitarios
sdo vistos como mediadores “entre anunciantes e marcas e seu publico consumidor”
(PETERMANN, 2017, p.57). Ao discutir capital cultural, através da nogdo de referencias,
aborda os saberes adquiridos e que apresentem potencial para converterem-se em linguagem
publicitaria, destacando a necessidade de revestir um discurso publicitario “tornando-o0
proximo de seu publico-alvo, formando uma rede discursiva composta pelas referéncias

culturais deste” (PETERMANN, 2017, p.70). Ao tratar do capital econdmico, ela afirma

E lucro o que os anunciantes buscam ao propagandear seu produto, o que 0s
publicitarios buscam ao desenvolver um anuncio, o que os fornecedores buscam ao
vender um servico as agéncias, o que os veiculos almejam ao disponibilizarem
espacos de veiculagao. Enfim, a cadeia toda lucra, com exce¢ao do consumidor, que,
em verdade, é o mantenedor: ¢ quem paga a conta. Entretanto, poderiamos pensar
que os lucros oferecidos aos consumidores nessa relagdo sao aqueles que dizem
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respeito ao seu conforto, seguranga, status, beleza, entre tantos outros que entram
nessa negocia¢do. (PETERMANN, 2017, p.83)

Essa perspectiva, que aborda o campo da publicidade e o subcampo da criacdo
publicitaria (estruturas especificas e seus agentes, seus mecanismos de institucionalizacao e
legitimacdo) reconhece a presenca do consumidor. Como? Um sujeito, ou grupo de sujeitos,
que sdo agentes do campo, em posicao geralmente oposta e que requer negociacdo, na relacéo
com o(s) publicitario(s). E mencionada sua capacidade critica e seu protagonismo nas
dendincias a0 CONAR?; entretanto é reconhecida sua posicio de exce¢do na cadeia lucrativa
do campo, remetendo aos aspectos simbolicos implicados na relacéo.

Publicizacéo

A perspectiva da publicizacdo (CASAQUI, 2011) remete a expansdo da

compreensao da fun¢do da comunicagdo no sistema produtivo, uma vez que o
discurso publicitario ¢ municiador de atributos intangiveis, que dialogam com 0s
interesses, necessidades, desejos, quereres dos individuos, abordados como
consumidores potenciais pelas mensagens que lhes sdo direcionadas, objetivando
estimular sua agao (CASAQUI, 2011, p. 3)

O autor busca contemplar os “fenémenos que tensionam os limites da publicidade, mantendo
0 sentido da comunicagao persuasiva vinculada ao consumo, porém com modos complexos de
configuracao discursiva e de interlocu¢ao com os sujeitos identificados como consumidores.”
Trata-se da “processos em que as mercadorias sao ofertadas aos consumidores em tramas
complexas de interagao comunicacional, nos modos de presenga no cenario urbano e no uso
das tecnologias digitais, entre outras formas de inovagao nas estratégias que envolvem marcas,
mercadorias e corporacdes.” (CASAQUI, 2011, p.133)

O consumidor é mencionado, como se vé acima, mas também a fungdo do sistema

produtivo de “producdo de consumidores’:

0 que se realiza na forma como as mercadorias sao dispostas na sociedade e
incorporadas a vida cotidiana, tensionando as subjetividades e sugerindo um espectro
de modelos e propostas de vinculagdo social, de identificagoes, de localizagdes no
mundo por meio do consumo. Essa produgéo de consumidores conta com o processo
publicitario em sentido amplo, posto que as simbologias e as mitologias do consumo
sao alimentadas, de forma intensiva, constante e sempre renovada, por ele. O discurso
publicitario é a voz que representa a estética da mercadoria e lhe atribui tragos,
caracteristicas humanas que “lancam olhares amorosos aos consumidores.
(CASAQUI, 2011, p.135)

10 Ao tratar da atuacdo das organizagGes, sindicatos e conselhos dos profissionais da publicidade, também
perpassada pelo habitus, a autora aborda o Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria (CONAR), e
0 papel do consumidor nesse contexto.
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Segundo ele, a publicidade se transmuta em publicizacao e “assimila 0 consumidor em sua
trama para propor novos significados para as relacdes entre produtores e consumidores - muitas
vezes, embaralhando os papéis para construir o sentido da legitimidade, da identidade com seu
‘publico- alvo’, para, enfim, mergulhar no espirito do seu tempo e emergir como fantasmagoria
cada vez mais complexa, mais instigante.”(CASAQUI, 2011, p.148)

Essa perspectiva, que aborda a publicizacdo (em um momento de transformacdes do
trabalho publicitario e dos modos de presencall) reconhece a presenca do consumidor. Como?
Sujeitos ativos na interlocu¢do com mercadorias, marcas e corporagdes, através de complexas
tramas de interacdo comunicacional. E destacada a ambivaléncia entre a “producdo de
consumidores” pelo sistema produtivo (via retorica do consumo) e a produgdo ‘“dos”
consumidores, assimilada pelas estratégias como recurso de legitimidade e identidade.

Ecossistema publicitario

A perspectiva do ecossistema publicitario (PEREZ et all, 2016)

refere-se as acdes e relagdes publicitarias que funcionam, e o que isto significa? Se o
objetivo maximo da Publicidade é construir vinculos de sentido entre pessoas e
marcas (produtos, servicos, ideias, propostas etc. etc.), a questdo que se pde,
ultrapassa qualquer possibilidade de aprisionamento midiatico. Ou seja, transborda.
As ideias colocadas em pratica que busquem esta relacdo (pessoas-marcas) pertencem
ao ecossistema publicitario. (PEREZ et all, 2016, p.9)

O consumidor é mencionado pela autora ao destacar a centralidade do vinculo afetivo
(em detrimento do veiculo/meio), que sé acontece através do “reconhecimento da pertinéncia
pelos consumidores-alvo das campanhas, que por sua vez s6 sera possivel quando a pesquisa,
o0 planejamento e a criacdo conhecerem profundamente os valores sociais que movem seus
consumidores e tiverem acesso as tecnologias adequadas para que essa entrega seja ética e
esteticamente relevante.” (PEREZ et all, 2016, p.6). Para isso, aponta a estética do consumo,

que tem na ecologia publicitaria’? sua condigio de existéncia, considerando que

¢ a publicidade que da a ver e a sentir as dimensdes sensiveis das ofertas materiais e
simbolicas, determinando as relagdes de consumo e a formagao do gosto, tanto na
perspectiva das materialidades que atendem aos consumidores (materiais, design,
formas etc.), quanto dos conceitos engendrados nos posicionamentos marcarios
contemporaneos, como sustentabilidade, genderless, ambiguidades etc., que também
se manifestam esteticamente. (PEREZ, 2018, p.14)

11 Casaqui (2011, p.142) se distancia da proposta de categorizar os novos formatos possiveis, visto que isso
“contraria nossa defesa da compreensdo dos processos publicitdrios em suas mutagdes, em seus jogos
enunciativos, em suas dissolugdes em formas comunicacionais que por vezes se afastam da ideia de publicidade,
por ndo se ajustar ao reconhecimento da regularidade discursiva”.

12 Para Perez (2018), um conceito que pretende ser integrador e apaziguador (pelo menos provisoriamente) das
tensoes, imprecisoes e insatisfagdes com as pesquisas e praticas publicitarias atuais da publicidade.
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Essa perspectiva, que aborda o ecossistema publicitario como “uma ambiéncia
integradora” de agdes transmidiaticas e experiéncias de marca com forte apelo estético, se
fundamenta no fato de que tudo isso precisa ser relevante para as pessoas, 0s consumidores
dessas marcas. Reconhece, portanto, a presenca do consumidor como sujeito tensionador das
praticas de producdo, requerendo que publicitarios invistam na identificacdo dos valores e
estéticas desses sujeitos na busca das marcas pela aproximacao e o vinculo.

MediacGes e midiatizagdes do consumo

A perspectiva contempla a mediagédo ritualistica do consumo e a midiatizagdo dos
processos de interacdo operados pelo sistema publicitario, via expressfes das marcas e suas
novas formas de interacdo, [...] no que se refere aos vinculos de sentidos entre as marcas e 0s
consumidores. (TRINDADE, 2019, p.68)

Segundo o autor,

as medicbes permitem compreender o sujeito na dindmica dos processos
comunicacionais com suas apropriacfes frente as realidades que atuam e a
midiatizagdo percebe nessas apropria¢des do sujeito, uma estrutura que depende de
contextos, temporalidades e uma ldgica institucional/ideoldgica que via interagdes,
por meio de dispositivos comunicacionais, modelizam padrdes culturais, praticas de
sociabilidade, institucionalizam légicas politicas, crencas e percepcOes.
(TRINDADE, 2019, p.67)

Ele destaca que

Os produtos e servicos via marcas produzem seus discursos institucionais e
promocionais para mover o financiamento do capital pelo comércio de bens e
servigos, atuando ndo s6 de forma politica e econdmica, mas, sobretudo, como
instancias intermediadoras da regulacéo das culturas, em acordo com os interesses da
légica produtiva comercial, que entra em embates com as légicas préprias do
consumo. Embora as relagdes da producéo quase sempre tentem se sobredeterminar
ao consumo, este ndo segue necessariamente a légica da producao, assumindo légicas
préprias. (TRINDADE et all, 2019, p.113-114)

O consumidor é mencionado como motivador da adoc¢do as no¢des de mediacGes e
midiatizacdo para abordar o sistema publicitario e do consumo para relagdo de vinculos de
sentidos entre marcas e consumidores (TRINDADE, 2019). Ao tratar das trés dimensdes das
mediagdes comunicacionais do consumo contemporaneo - estética, ética e logica -, o autor
aponta o papel do consumidor nessas relagcdes (TRINDADE et all, 2019, p.123). Na dimenséo
estética, que contempla “(a) estética dos produtos e servicos, (b) estética da publicidade e (c)
estética das expressdes e sensorialidades marcéarias” (TRINDADE et all, 2019, p.117), o papel

do consumidor € tratada nos dois ultimos &mbitos. Na estética da publicidade,
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A ecologia publicitaria envolve todas as estratégias, agentes e a¢cdes construidas com
0 objetivo de conectar pessoas e marcas. Nesse sentido, o investimento estético
garante a atracdo e o engajamento com os publicos-alvo, tanto para facilitar
entendimentos e compreensdo quanto para favorecer a compra e 0 uso dos produtos
e marcas, mas também para motivar a incorporagdo dessas pessoas nos processos de
producdo e consumo, propiciando a legitimidade e circulagdo de significados.
(TRINDADE et all, 2019, p.117)

O autor observa o deslocamento da énfase da comunicacéo do produto (funcionalidade, preco,
etc) para os valores sociais e 0 acolhimento das tensdes contemporaneas vividas por seus

publicos. Em di&logo com isso, na estética das marcas, ele destaca que

as forgas dos rituais de consumo, favorecidas pela expansdo do conhecimento do
consumidor, bem como sua determinagéo por maior ativismo (o que deu origem as
nomenclaturas de consumidor ator, prosumer, fas e tantas outras), levaram a
necessidade de uma dialogia cotidiana com o0s consumidores, negociando
significados e a¢des. Os gestores da marca perderam poder, porque precisam partilha-
lo com os consumidores e cidaddos. (TRINDADE et all, 2019, p.117-118)

Na dimensdo ética, o autor pontua a necessidade de que a marca se vincule a uma causa que
seja aderente aos seus valores, como também relevante para as pessoas; e que esse discurso
reflita uma pratica organizacional verdadeira, oportunizando reconhecimento por seus
consumidores e cidaddos em geral (TRINDADE et all, 2019, p. 119-120).

Essa perspectiva, que aborda mediacdo ritualistica do consumo e a midiatizacdo dos
processos de interacdo operados pelo sistema publicitario reconhece a presenca do consumidor.
Como? Sujeitos que operam no sistema publicitario segundo uma légica que pode ser prépria,
através de embates com a producdo em torno da regulaco cultural. E destacada sua posicdo
contemporanea ativista e negociadora, requerendo investimentos estéticos e éticos por parte
gestores de marca e publicitérios.

Entretenimento publicitario interativo

A perspectiva do entretenimento publicitario interativo (COVALESKI, 2015, p.47)
refere-se a abordagem do produto midiatico - publicidade hibrida - apontando para “o
surgimento de solugdes hibridas que aliam as fungdes de anunciar, entreter e interagir, de modo
concomitante: uma nova comunicacao publicitaria, para novos emissores e receptores”. ESsa
nova configuracdo comunicativa é constituida, segundo o autor, por quatro elementos:
entretenimento (comunicacdo por entretenimento de marca), persuasdo, interatividade e
compartilhamento.

O consumidor tem protagonismo na contextualiza¢do e cenario para a emergéncia do

conceito, que entre outras coisas aponta para o “novo papel que o receptor assume a partir das
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possibilidades de interacdo e compartilhamento disponibilizadas a ele, refazendo sua relacéo
com o0 anunciante e ensejando novos héabitos de consumo.” (COVALESKI, 2015, p.48)

Segundo o autor,

Essa condicéo interpretativa, somada a diversificacao repertorial inerente ao processo
criativo da publicidade, indica-nos que a capacidade perceptiva dos destinatarios
estara a mercé da sensibilidade, do raciocinio e da perspicacia de cada individuo para
reagir satisfatoriamente & mensagem publicitaria embutida e dissimulada no
entretenimento  sorvido pelo puablico consumidor e servido pela midia.
(COVALESK]I, 2015, p.49)

Além disso, ao tratar dos quatro elementos, o consumidor é acionado como: sujeito interessado
em dialogar, contribuir e expandir o conteddo publicitario disponibilizado a ele
(entretenimento); alvo com o qual o discurso publicitario busca dialogar, sabendo-se
entretanto, que ele ndo esté predisposto a consumir, precisa ser convencido e persuadido a fazé-
lo (persuaséo); capaz de reagir & informacao, complementando-a, criticando-a, reproduzindo-
a a sua vontade (interatividade); agente da proliferacdo e propagacéo viral da comunicacao das
marcas atingindo publicos amplos de forma epidémica (compartilhamento). (COVALESKI,
2015, p.51-82)

Essa perspectiva que aborda o entretenimento publicitario interativo reconhece a
presenca do consumidor. Como? Sujeitos cuja condi¢do contemporanea imp&e um papel de
colaborador na construcdo, circulacéo e producéo de sentido do produto midiatico publicitario.
E destacada, entretanto, a necessidade de reconhecer que essa atuacdo do consumidor requer
convencimento e seducdo por parte das estratégias das marcas, através de seus convites a
interac&o.

Ciberpublicidade

A perspectiva da ciberpublicidade (AZEVEDO et all, 2012) aponta que

as praticas cotidianas decorrentes do uso generalizado dos diversos dispositivos
digitais (normalmente conectados & internet, mas ndo exclusivamente) forcaram
anunciantes e publicitérios a reconfigurarem o esquema de abordagem e trato com os
consumidores, estabelecendo novas negociagdes discursivas e constituindo um novo
modelo de fazer publicitario, o qual ora classificamos de ciberpublicidade.
(AZEVEDO et all, 2012, p.2)

O consumidor é mencionado como aliado das marcas, ja que

Ao invés de rivalizar com essa nova massa enunciadora (o que obviamente instauraria
um antagonismo entre comunicacdo oficial de marcas, de um lado, e comunicacéo
espontanea sobre marcas, de outro), os anunciantes tém desenvolvido estratégias
poderosas de monitoramento e engajamento dessa massa produtora de conteddos, o
que acaba por forcosamente transformar o consumidor num aliado para a
disseminagdo de mensagens positivas sobre a marca. (AZEVEDO et all, 2012, p.5)

12
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Segundo os autores, 0 esquema atencdo-interesse-desejo-acdo (AIDA) requer que seja
acrescida a triade interatividade (troca), relevancia (importancia) e experiéncia (frisson da
troca). (AZEVEDO et all, 2012, p.5-6). Afinal,

a ciberpublicidade ndo vai emitir uma determinada mensagem “em bloco” através de
diversos canais diferentes, para esperar uma reagao final do pdblico-alvo. Essa nova
fase do dialogo entre marcas e consumidores inspira uma abordagem que considera
as novas caracteristicas dessa massa proativa, que, engajada, multiplica a poténcia da
persuasao que se instaura na cena enunciativa. Os atuais canais digitais, entdo, servem
aos anunciantes como meios para o lancamento de conteidos que, de acordo com a
reacdo do publico consumidor (nessas mesmas midias digitais), sdo sobre-formulados
ou re-formulados — algo que era impossivel no sistema tradicional de destinacdo
publicitaria. (AZEVEDO et all, 2012, p. 6)

Essa perspectiva do “novo modelo do fazer publicitario”, acrescido do radical “ciber”
sob efeito da cibercultura e de suas praticas comunicacionais, reconhece a presenca do
consumidor. Como? Sujeitos que, no papel de publico consumidor, participam do jogo de
interacdes com anunciantes, no cenario do cruzamento entre meios on e off-line, convocados
pela seducéo da interatividade, relevancia e experiéncia. E destacada sua caracteristica massiva
e proativa, no sentido de multiplicar a persuasdo iniciada pelos publicitérios, disseminando
mensagens positivas sobre as marcas.

Publicidade pervasiva

A perspectiva da publicidade pervasiva aborda campanhas publicitarias que “infiltram-
se nos espacos urbanos, buscando enquadrar afetos através de uma experiéncia performatica
de envolvimento com os individuos, promovendo expansdes sociais, espaciais ¢ temporais”.

(CARRERA et all, 2014, p.48). Segundo as autoras, a no¢do de pervasividade

ndo se limita apenas ao uso ou apropriacdo deste tipo de midia locativa, mas sim, do
significado do termo que diz respeito a qualidade de se espalhar, de se infiltrar, de
penetrar; presente ao mesmo tempo em todas as partes, que tende a se propagar ou se
estender totalmente por meio de diversos canais, tecnologias, sistemas, dispositivos.
Assim, buscaremos investigar campanhas publicitarias que se infiltram nos espacos
urbanos, no cotidiano dos consumidores, utilizando tecnologias ubiquas ou midias
locativas. (CARRERA et all, 2014, p.49)

O consumidor é mencionado como sujeito que migra do papel de comprador para
individuo social que vive a experiéncia de fazer parte da producéo e circulagdo da mensagem

publicitaria:

Enquanto as ofertas tradicionais sdo externas ao comprador, as experiéncias
proporcionadas pela publicidade pervasiva sdo inerentemente individuais, no sentido
de afec¢do emocional, apesar de toda uma estrutura que se da pela expansdo social
seja na atuagdo perfomatica de si, quanto ndo ato de compartilhamento nas redes
sobre a perfomance do outro. (CARRERA et all, 2014, p.53)

13
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Nessa relacéo, a publicidade

ndo embate, mas se infiltra nos espacos urbanos, no dia-a-dia dos sujeitos, oferecendo
temporalidades outras para além daquela vivenciada no cotidiano, em uma supressao
espaco-temporal socialmente compartilhada. Através da publicidade pervasiva, 0s
lugares antes tracados entre o material e o digital dos ambientes online e offline
perdem seus referenciais e fundem-se em novas ofertas de experiéncias propostas
pela ciberpublicidade. Contudo, a concepcdo que delimita as fronteiras entre o
ordinario e o performatico da publicidade pervasiva ndo é desfacelada. As nocdes de
realidades sdo bem compreendidas e um acordo ficcional é travado para que a
maximizacdo da experiéncia aconteca de forma satisfatéria tanto para o sujeito
consumidor quanto para quem oferta a encenacdo que se improvisa dentro das
delimitacGes da cenografia. (CARRERA et all, 2014, p.49)

Experiéncia, encenacéo e teatralidade se aproximam na abordagem das autoras, que
recorrem a nogao de performance - ato performatico - para tratar do individuo que, envolvido
emocionalmente, atua no espaco fabricado e regido pela marca, a qual explora sua capacidade
de transformac&o de si mesma em um universo narrativo. As pesquisadoras propdem tipos de
experiéncias® distintas, a partir da performance do individuo na experiéncia de consumo: de
entretenimento (fruicdo), estética (estar no ambiente fabricado de oferta prazerosa), pedagogica
(participar ativamente com investimento emocional e sensorial) e escapista (imersdo nas
atividades propostas). (CARRERA et all, 2014, p.53-56)

Essa perspectiva, da publicidade pervasiva, reconhece a presenca do consumidor, ja
que discute a o espelhamento de sua presenca ubiqua no cotidiano. Como? Individuos que
atuam em performance a partir / junto da publicidade infiltranda em suas experiéncias mais
diversas. E destacado que, para além dos interesses das marcas, o consumidor na publicidade
pervasiva ocupa um lugar de sujeito e atua em situacGes sociais que servem tanto a construcdo
indenitaria do individuo, quanto as interacdes de relacdo individuo-individuo.

Publicidade expandida
A perspectiva da publicidade expandida (BURROWES et all, 2020) se define pelo

tipo de légica econdmica-cultural que opera, diretamente associada as estratégias
de marketing que a originam. Consiste em seduzir sua/seu interlocutor/a,
potencial consumidor/a, oferecendo aquilo que, supostamente, conforme indicacGes
de pesquisas, ela/e deseje, seja em experiéncia concreta, beneficio subjetivo ou
vantagem objetiva, como base para comegar ou manter uma relacdo de troca
comercial. Pensar em termos de publicidade expandida permite abarcar toda a série
de novas formas que, se ja ndo se encaixam na definicdo simples de publicidade
como intervalo, ou espaco comprado por uma marca na midia, também escapam as
nogdes tradicionais de noticiae entretenimento, e sobretudo mantém com o aspecto

13 Tomando como referéncia e desconstruindo as quatro categorias da experiéncia (de Pine Il e Gilmore) e a
distin¢do entre seus aspectos passivo ou ativo.
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promocional de marcas uma relacdo fundamental. (BURROWES et all, 2020,
p.133)

Ou seja, nessa complexidade de suportes, formatos e modos de circulacdo indefinidos, sua
forca persuasiva se impde através do apagamento de fronteiras.

O consumidor € mencionado como sujeito cuja participacao é requerida:

A reconfiguracdo da publicidade em publicidade expandida enseja um tipo de
envolvimento do publico, expresso no meio publicitario como "engajamento”,
que busca atrair a audiéncia pretendida, enquanto desloca a sua atencdo do produto
ou servico oferecidos para outro dmbito, seja uma diversdo (por meio de enredo
e emocdo), seja uma causa (por meio de manifestos e protestos). (BURROWES
et all, 2020, p.138)

As autoras destacam que essa é a forma contemporanea da persuasdo. Isso requer uma
capacidade de leitura critical* do publico, que acumula certas habilidades através da vivéncia
na sociedade de consumo, mas de forma muito diversa (de acordo com idade, nivel de
instrucdo, acesso a diversidade de midias e mesmo com o grau de atencdo e consciéncia
dedicados em diferentes momentos a avalanche de mensagens que nos alcanga
cotidianamente). Nesse sentido, destacam que os nativos digitais frequentemente relinem
habilidades para tornar-se produtores além de consumidores, o que lhes permitiria um maior
dominio e compreensdo das mensagens. Entretanto, esse potencial é se realiza somente até
certo ponto, devido ao lugar limitado do usuério previsto nas interfaces e a micro-pedagogia
exercida pela enxurrada de contetdos produzidosem escala industrial por profissionais
treinados e especialistas. (BURROWES et all, 2020, p.138)

Essa perspectiva da publicidade expandida, atenta a nova logica do discurso e da
presencia publicitaria que transbordam os limites antes definidos, reconhece a presenca do
consumidor. Como? Sujeitos cujo engajamento no processo é previsto e requerido pelos
publicitarios, que enfatizam a diversdo e a causa em detrimento do produto nos anuncios. E
destacada a intencdo da publicidade de seduzir o seu interlocutor (potencial consumidor), que
por sua vez tem certa autonomia proporcionada pela competéncia de leitura critica e vivencia

na sociedade de consumo.

14 As autoras avancam na discussdo sobre a literacia publicitaria, a partir das quatro dimensdes (Malmelin):
informacional, estética/visual, retorica e promocional.
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Publicidade de experiéncia

A perspectiva da publicidade de experiéncia remete a “publicizagdo do produto através
da experiéncia do produtor de conteudo no video, promovendo o consumo midiatico da
mercadoria e provocando desejos de compra.” (MONTEIRO, 2020, p.5) Tem como
especificidade (diferente de product placement, patrocinio e testemunhal) o fato de que “o
produtor de conteido tem liberdade em escolher a forma de apresentacdo do objeto de acordo
com sua identidade de contetido como linguagem ¢ imagem” (MONTEIRO, 2020, p.6). Além
disso, ndo ha necessariamente um contrato formal do influenciador com a marca; logo, nem
sempre essa publicidade de experiéncia é declarada, ou seja, o produtor de conteudo ndo tem
obrigacdo de dizer que existe um contrato ou um acordo com uma marca para publicar o
video.

O consumidor é mencionado como sujeito que tem uma experiéncia de marca através
das emocdes demonstradas pelo YouTuber!® com o produto, através de interagGes mobilizadas
por diferentes tipologias de videos para a publicizacdo de produtos®®. Entretanto, essa variedade
de formas utilizadas na publicizacdo do produto/marca através da publicidade de experiéncia
impde uma questdo ética. Afinal, diante dessa complexidade, sdo inUmeras as habilidades
necessarias para a compreensdo da publicidade enquanto produto cultural e midiatico
persuasivo. Sem identificar-se como género, a publicidade de experiéncia envolve um jogo de
forcas entre marcas/anunciantes e publico, requerendo literacia. (MONTEIRO, 2020, p.8)

Essa perspectiva da publicidade de experiéncia reconhece a presenga do consumidor.
Como? Sujeitos que sdo convidados ao consumo midiatico de mercadorias, através dos apelos
dispersos dos produtores de contetido nos videos. E destacada sua vulnerabilidade diante da

difusdo de formatos de experiéncias que sdo persuasivas, mas nao se auto definem dessa forma.

15 Segundo a autora, apesar do foco da pesquisa ter sido o YouTube, 0 conceito se aplica a diferentes tipos de
plataformas e de contetidos que promovam produtos.

16 a) compras; b) resenha de algum produto; ¢) unboxing/recebidos(o ato de abrir um produto na frente da camera);
d) promogdo propria (0 YouTuber mostra um produto com sua marca); €) desafio (0 YouTuber desafia outro
em alguma atividade que pode incluir um produto); f) brincadeira; g) cole¢do de diferentes produtos; h) tour (pela
casa ou por algum lugar no qual o YouTuber mostra objetos/produtos e suas marcas); i) tutorial (o YouTuber
ensina a fazer algo com o auxilio de algum produto); j) rotina (o0 YouTuber mostra seu dia a dia); e k) Gameplay
(MONTEIRO, 2020)
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3. Consideracdes finais
A partir da exploragéo realizada, os resultados apontam a presenga do consumidor nas

abordagens brasileiras recentes sobre o fendmeno publicitario. Observa-se o protagonismo
desse sujeito, junto das tecnologias digitais de comunicacédo e informacéo, nas expectativas de
reinvencdo da presenca da publicidade na sociedade contemporanea. Foi recorrente nas
abordagens a manifestacdo de um desconforto com o uso da expressdo publicidade e
propaganda para definir um campo em transformacdo. Seja nos formatos, logicas, formas de
atuacdo de produtores e consumidores, o fenébmeno publicitario requer novos olhares, a que se
dedicaram os pesquisadores que desenvolveram as dez abordagens recuperadas no artigo.
Mas como é a presenca do consumidor nessas perspectivas? O consumidor é
onipresente, frequentemente acionado na definicdo para o fendmeno, enfatizado como agente
social que provoca as mudancas e requer novas abordagens. Algumas visdes celebram sua
autonomia e potencial, outras alertam para a vulnerabilidade que se reproduz em novos
formatos. As abordagens sd@o unanimes, entretanto, em reconhecer o consumidor como um

agente do processo, ativo, interagente, engajado, contestador e co-produtor.
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