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Resumo

O presente trabalho discute o conceito de publicidade e tem como pressuposto sua
conceitualizagdo a partir de sua singularidade histérica, o que, por sua vez designa sua
dependéncia dos meios de comunicacdo e a articulagdo de um sistema de fatores
(aparecimento das agéncias de publicidade, consolidacdo de uma economia de producio,
surgimento de um mercado de concorréncia, aparecimento do consumidor...) que configura a
emergéncia do que designamos de fenomeno publicitario. Este conceito nos permite defender
a tese de que — contra uma tendéncia bastante presente na literatura especializada —, a
publicidade ndo pode ser definida apenas por um de seus tragos (persuasdo, informacao,
venda de um produto...), mas que envolve uma série de fatores, os quais somente passam a
funcionar em conjunto e plenamente a partir da virada do século XX. Também procuramos
analisar as consequéncias dos conceitos de publicidade no trabalho de producdo de teorias.
Observamos que poucas teorias da comunicagdo costumam tratar da publicidade, embora
possa ser considerada uma das fontes de emergéncia e estruturacdo da area de conhecimento.
De outra parte, constatamos que as raras teorias da publicidade nem sempre dao a devida
importancia ao papel dos meios de comunicagdo e a implicacdo dos fatores histdricos de sua
constitui¢do. O trabalho se desenvolve em trés etapas. A primeira, essencialmente histdrica, a
segunda conceitual e a terceira, tedrica. Na primeira etapa levantou-se a producdo sobre a
histéria da publicidade e quando o fendmeno se manifesta. Na segunda parte buscou-se
identificar os elementos que sustentaram o desenvolvimento do fendmeno publicitario, bem
como descrevé-lo. Por fim, o terceiro segmento analisou criticamente a bibliografia tedrica
sobre comunicacao e sobre publicidade, buscando identificar como a publicidade aparece nos
livros sobre comunicagao.

Palavras-chave: fendmeno publicitario; teorias da publicidade; teoria da comunicagdo; histoéria da
publicidade.



Abstract

The present work discusses the concept of advertising and assumes its conceptualization from
its historical uniqueness, which in turn implies its dependence on mass media and the
articulation of a system of factors (the emergence of advertising agencies, the consolidation of
a production economy, the rise of a competitive market and the consumer...) that configures
the emergence of which we call the advertising phenomenon. This concept allows us to
defend the thesis that — against quite a trend in this literature — advertising can not be defined
only by one of his traits (persuasion, information, selling a product ...), but that involves a
number of factors, which only begin to work together and fully from the turn of the twentieth
century. We also tried to analyze the impact of advertising concepts at work producing
theories. We note that few communication theories usually treat advertising, although it can
be considered a source of emergency and structuring knowledge area. On the other hand, we
found that the rare theories of advertising does not always give due importance to the role of
the media and the implication of the historical factors of its constitution. The first
is essentially historical, the second, conceptual, and third, theoretical. In the first stage the
literature on the history of advertising was reviewed, along with an investigation on when the
phenomenon has come up. In the second part we sought to identify the elements that
supported the development of the advertising phenomenon, as well as describing it. Finally,
the third segment examined critically the theoretical literature on communication and on
advertising, trying to identify how advertising appears in the literature on communication.

Keywords: advertising phenomenon; theory of advertising; communication theory, history of
advertising.



Resumen

En este trabajo se analiza el concepto de publicidad y su presunciéon de su conceptualizacion
de su singularidad histdrica, que a su vez significa que su dependencia de los medios de
comunicacion y la articulacion de un sistema de factores (aparicion de las agencias de
publicidad, la consolidacion de una economia de produccién, la aparicion de un mercado
competitivo, la aparicion de los consumidores ...) que configura la aparicion do que llamamos
del fenomeno de la publicidad. Este concepto nos permite defender la tesis de que — en contra
de toda una tendencia en esta literatura — la publicidad no puede ser definida sélo por uno de
sus rasgos (persuasion, la informacion, la venta de un producto...), sino que implica una
numero de factores, que so6lo empiezan a trabajar juntos y completamente a partir de la vuelta
del siglo XX. También tratamos de analizar el impacto de conceptos publicitarios en las
teorias del trabajo de produccion. Tomamos nota de que algunas teorias de la comunicacion
suelen tratar la publicidad, aunque puede ser considerado una fuente de emergencia y area de
conocimiento estructuracion. Por otro lado, se encontrd que las teorias raras de publicidad no
siempre dan la debida importancia al papel de los medios de comunicacién y la implicacion
de los factores historicos de su constitucion. El trabajo se desarrolla en tres etapas. La primera
es esencialmente histdrica, la segunda, conceptual y la tercera, teorica. En la primera etapa de
la literatura sobre la historia de la publicidad, fue revisado, junto con una investigacion sobre
cuando el fenomeno ha surgido. En la segunda parte hemos tratado de identificar los
elementos que apoyaban el desarrollo del fendémeno de la publicidad, asi como lo describirlo.
Por ultimo, el tercer segmento examinada criticamente la literatura tedrica sobre la
comunicacion y la publicidad, tratando de identificar como la publicidad aparece en la
literatura sobre la comunicacion

Palavras-clave: Fendmeno de publicidad, teoria de la publicidad, la teoria de la comunicacion, la
historia de la publicidad.
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Introducao

Onipresente. Esta foi a qualidade mais encontrada sobre a publicidade na bibliografia
deste trabalho. Realmente, ¢ possivel encontra-la nas ruas, na televisdo, no radio, jornais,
revistas, Internet, nos filmes e nas correspondéncias. Certamente razdes ndo faltam para
concordar com essa afirmacdo. Mas também ndo se estaria muito longe da verdade ao se

afirmar que tal onipresenga ndo estaria completa se a publicidade ndo comparecer nas teorias.

Propria da economia capitalista, contemporanea e parceira do jornalismo, o estudo da
publicidade, além da propria comunicacdo, também implica a psicologia, comportamentos,
valores, atitudes e ainda outras dimensdes da vida social e da cultura. No entanto, uma
campanha publicitaria s6 se concretiza a partir dos meios de comunicagdo de massa (o que,

alids, lhe garante a onipresenca).

Por outro lado, os cursos de publicidade continuam populares e obras de redacao
publicitéria, criatividade, biografias sdo facilmente encontrados em livrarias e bibliotecas.
Contudo, ndo se pode dizer o mesmo sobre a teoria da publicidade, quase ausente na literatura
especifica sobre teorias da comunicacdo. Isso, provavelmente, deve ter relagdo com o estado
quase empirico das investigagdes a seu respeito e também das criticas profundas das quais

frequentemente ¢ objeto.

Essa injustificadvel lacuna na produgdo de teorias sobre a publicidade, que
encontramos na literatura que trata das teorias da comunicacdo, ¢ um ponto chave para a
inquietacdo que move o presente trabalho. Na busca pelas razdes que nos levaram a tal estado
de caréncia, percebemos que o problema era ainda maior: ndo havia um trabalho consistente

de conceituacdo de publicidade.

Nosso objetivo, portanto, se voltou inicialmente para o exame dessa falta, procuramos
desenvolver o conceito de fenomeno publicitario articulado a partir da comunicagdo de massa,
como um de seus principais elementos estruturantes. Para elabora-lo, seguimos algumas

etapas:

— Situar a publicidade na histéria. Conhecer a histéria da publicidade e,
principalmente, a histdria dessa historia. Esta etapa foi fundamental para perceber que a falta
de consenso sobre o assunto ¢ um grande problema: se todos os exemplos citados fossem
realmente publicidade, ela ndo seria apenas onipresente, ndo haveria nada que nao o fosse.

Era necessario definir um referencial histdrico que marcasse a verdadeira origem da

-13 -



publicidade. Esta ¢ a primeira parte do trabalho, dividida em dois capitulos: o primeiro trata
da pré-historia do fendmeno, comegando pela mitologia e indo até o desenvolvimento da
prensa. O segundo capitulo trata da proto-histdria, que tem inicio com a prensa e trata das

condi¢des que permitiram o aparecimento do fendmeno publicitario.

- Definido este referencial, a segunda parte do trabalho esta concentrada no
desenvolvimento do conceito desse fendmeno e estd dividida em trés capitulos. O primeiro
trata da etimologia do termo publicidade. O segundo capitulo aborda o contexto histérico
entre 1780 e 1914. O terceiro capitulo trata do conceito e suas diferencas em relagcdo a

propaganda, marketing, opinido publica e relagdes publicas..

- Por fim, a terceira e Ultima parte do trabalho ¢ voltada para a bibliografia teorica
sobre o fendmeno da publicidade em obras que tratam exclusivamente sobre teoria da

publicidade e nos manuais sobre teoria da comunicagao.

Optamos por excluir das reflexdes as discussdes politico-ideologicas que
acompanham um assunto tdo controverso como a publicidade. Se em um primeiro momento
havia certo receio sobre esta op¢ao, ao longo do desenvolvimento do trabalho ficou claro que
esta discussdo, ao invés de enriquecer, seria mera repeti¢do do que ocorre em muitas obras e

acabaria por empobrecé-lo.

- 14 -



Publicidade: da prdtica ao fenomeno

E tdo banal ouvirmos e, at¢ mesmo, reproduzirmos, apropriacdes de slogans
publicitarios, que ndo nos damos conta do que esse comportamento pode significar. Por

exemplo:

Ir a loja e trocar o niumero 42 pelo 38: ndo tem prego!
Nao é uma furada, mas ndo é nenhuma Brastemp

’ . . . 1
Nos viemos aqui para beber ou para nos informar?

As frases acima exemplificam fragmentos do cotidiano facilmente reconheciveis
atualmente para aqueles que estdo expostos aos meios de comunicacdo. Por vezes, os
reproduzimos sem saber sua origem, como uma aluna que repetia “Bonita camisa
Fernandinho” porque ouvia a frase que seus pais repetiam de um antigo comercial da TV,
como uma espécie de piada afetiva interna a familia. O comercial foi ao ar pelo menos uma
década antes de ela nascer. H4 outros usos da publicidade além de frases de efeito entre
amigos e brincadeiras familiares. O Grupo Vocal Juke (JUKE, 2011), mais peculiar, ¢é

especializado em cantar jingles e aberturas de seriados antigos.

O repertorio de trilhas musicais de abertura de seriados e jingles revela algo da
sociedade atual: a presenca da publicidade ¢ de tal modo naturalizada, que mesmo anos apds a
veiculagdo de um slogan, de um jingle ou de uma personagem, eles continuam a fazer parte da
vida cotidiana. Tal como filmes, seriados e musicas, a publicidade distingue, rotula uma
determinada época. Ao contrario dos primeiros, ela ndo ¢ indefinidamente reprisada (um filme
pode ser reprisado varias vezes ao ano) e ndo estd disponivel como seriados e musicas,
vendidos em supermercados e livrarias; nem pode ser alugada ou repetida infinitamente como
uma musica. Os comerciais € os spots, mesmo que veiculados por um longo tempo
(provavelmente ndo mais que um ano), sdo para consumo imediato, ligados as campanhas

publicitarias, além disso ndo sdo feitos para ser comprados, mas para fazer comprar.

O passado pode ser usado como memoria afetiva e contribuir para a construcao do
imagindrio, como no caso das trilhas e jingles que procuram atrair a atenc¢do, atingir as
emocodes, os desejos. Mesmo anos depois de sua veiculagdo eles podem nos fazer lembrar de
uma época, de alguém — e, indiretamente, da propria publicidade —, ja que ¢ possivel gostar de

um comercial como de um filme; de um jingle como de uma musica. O slogan “Nds viemos

1 ~ ~ R . o .
Essas frases sdo adaptagdes de trés conhecidos slogans publicitarios encontrados na internet.

2 Jodo Rubinato, 1910-1982, compositor, cantor, humorista e ator. Estava esquecido antes da Campanha da
Antartica. Segundo Celso de Campos Jr, bidgrafo, “sua participa¢do na campanha um momento de redengéo
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aqui para beber ou conversar” ainda € repetido em bares, festas ou encontros, embora tenha

sido criado em 1971, para um comercial da cerveja Antartica. Tamanho foi o sucesso da
. 2 3 y e

campanha que Adoniran Barbosa“, o garoto propaganda, gravou um compacto’ com a musica,

no sentido inverso do que normalmente acontece.

Fazer uso das emogdes, anseios e necessidades do consumidor, ndo ¢ surpresa. Trata-
se apenas do caminho mais facil para a publicidade conquistar seu objetivo. Ou seja, provocar
a acdo no consumidor: a compra, o desejo, a mudanca de atitude. O que surpreende ¢ o modo
como isso se da. A publicidade pode ir muito além de sua fung¢do inicial como a venda ou o
reconhecimento da marca, e pode mesmo superar o tempo de sua veiculacdo. Em suma, pode
ir muito além dos objetivos de uma campanha. Ela se integra a cultura, se mistura aos
produtos culturais, o jingle vira musica, os comerciais viram narrativas do cotidiano, deixa de
ser a intermedidria de uma venda (produtor - consumidor) para se tornar o proprio produto,

um produto cultural.

No seu inicio a publicidade era indissociavel da intencdo de influenciar (de forma
explicita ou dissimulada). Era algo intuitivo até que, durante o século XIX, precisou se
profissionalizar. O aumento da producdo, da concorréncia e da urbanizagdo demandou
mudangas nas estratégias de vendas provocando, por sua vez, o aparecimento das agéncias de
publicidade como forma empresarial organizada. A pratica intuitiva e o conteudo informativo
ndo mais funcionavam e, ao final do século XIX, ja era possivel observar as mudangas no
direcionamento da publicidade. O inovador Thomas A. Barratt, por exemplo, foi o precursor
no uso de celebridades e médicos em anuncios testemunhais. Responsavel pela promogao dos
sabonetes Pears, saturou Londres com anuncios. O slogan “Bom dia, vocé ja usou o sabonete
Pears hoje?” foi tdo repetido, que, durante muito tempo, os ingleses, “traumatizados, ndo se
atreviam a dar bom dia a ninguém (LAGNEAU, 1981, p. 11). Foi um efeito secundério e

indesejavel, que rapidamente se deram conta os publicitarios.

As primeiras teorias sobre publicidade comecaram a ser produzidas na virada do
século. Pioneiro, Walter Dill Scott se interessou pelo carater cientifico da atividade,
particularmente pelo viés da psicologia. Scott (1903, p.2) afirmou que “nunca viu ou ouviu

nenhuma referéncia a nada que nao fosse a psicologia para fornecer um fundamento a uma

2 Jodo Rubinato, 1910-1982, compositor, cantor, humorista e ator. Estava esquecido antes da Campanha da
Antartica. Segundo Celso de Campos Jr, bidgrafo, “sua participagdo na campanha um momento de redengéo
pessoal e profissional”. Adoniran gravou seu primeiro LP dois anos depois (AUGUSTO, 2007, p.52-53).

® Disco de vinil com espaco para gravar 3 minutos de cada lado.
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teoria da publicidade™ e discute conceitos proprios dessa 4rea — associagdo de ideias,
sugestdes, comando direto, percep¢ao —, para serem os aplicados a pratica publicitaria. Ele da
inicio a uma série de obras que continuariam a desenvolver estratégias tedricas sobre o fazer
publicitario, como os modelos AIDA (Atengdo, Interesse, Desejo, Ac¢do, desenvolvida por
Hotchkiss), DAGMAR (Defining Advertising Goals of Measured Advertising Results) e a
U.S.P (Unique Sellling Proposition, elaborada por Rosser Reeves na década de 1960), para

citar apenas as mais conhecidas.

Além dos modelos acima, proprios da publicidade, a pratica publicitaria estava ligada
a persuasdo. Primeiramente como parte da estratégia de venda, para depois ser identificada e
confundida com a propria publicidade. Neusa Gomes (2003, p. 42) lembra que a “publicidade
¢ um processo de comunicagdo persuasiva”’. Realmente, diante de uma infinidade de
concorrentes e potenciais consumidores, o discurso persuasivo ndo ¢ algo de que se possa
abrir mao. Contudo, mesmo que parte indispensavel do processo publicitario, a publicidade
ndo pode ser reduzida a persuasdo. Certos autores chegam a propor uma instrumentalizagao
deste conceito, afirmando que “a persuasdo se da quando localizamos primeiramente os
valores do consumidor e depois os associamos as caracteristicas do produto que estamos

anunciando” (FIGUEIREDO, 2003, p. 54).

De fato, a comunicagdo persuasiva usada na criagdo das pecas publicitarias para levar
o consumidor a agir — comprar, mudar de atitude, lembrar-se da marca —, ndo abrange toda
acdo persuasiva. Por exemplo, ela ndo corresponde aquela que uma crianca usa para
convencer 0s pais; com a conquista amorosa; com argumentos para garantir um posi¢ao no
emprego. Ela também ndo esta ausente das promessas dos politicos, da oratoria religiosa, do
médico que convence o paciente a seguir um tratamento ou apenas quando usada para
convencer alguém sobre um ponto de vista. Mais do que uma estratégia publicitaria
(identificar os valores importantes de outrem para usa-los a nosso favor) ¢ facil constatar que

a persuasdo extrapola o campo da publicidade.

Esta confusdo ocorre com outros fatores intrinsecos a publicidade, induzindo a tomar
a parte pelo todo, ou qualquer manifestacdo particular — de publiciza¢do, de persuasdo, de
retorica de venda — pela publicidade propriamente dita, que ¢ um fendémeno amplo e

complexo. Ver uma insignia romana ou um brasdo como exemplos de publicidade; ou afirmar

4 T have never seen ou heard any reference to anything excerpt psychology which could furnish a stable
foundation for a theory of advertising, tradugdo nossa.
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que havendo comércio, haverd publicidade, sdo simplificagdes preguicosas, altamente
insuficientes para chegar a um conceito. Quase tudo poderia ser visto como publicidade,

informagdo, manipulacdo e venda.

Os livros especializados (manuais, historia da publicidade) ndo desenvolvem o

conceito, sendo comum encontrarmos situagcdes onde nao ha distingao entre:

= uma peca (um anuncio) com a atividade publicitaria (a criacdo e
producdo de pegas);

=  uma técnica (a persuasio) com o objetivo (convencer);

*  uma situagdo (existéncia do comércio) com o resultado (a venda);

=  a pratica (a atividade publicitaria) com o fendmeno (a conjuncdo de
todos os elementos citados).

Para evitar esses mal-entendidos semanticos e conceituais, a publicidade ndo pode ser
reduzida a um de seus componentes, nem a pratica estrito senso (cuja funcdo inicial era a
venda). E necessario distinguir o fendmeno global e a prdtica publicitaria. Com relagio a esta
ultima, os modelos AIDA, DAGMAR, USP podem orientar no momento da criacdo de um
anuncio, de uma campanha. Afinal, eles visam conhecer o publico-alvo tornando mais
provavel conseguir a atencdo deste publico; fazer uso da persuasdo pode garantir a conquista

do consumidor.

A publicidade tratada como um fendmeno completo (fendmeno publicitario) diz
respeito a nosso dia-a-dia, tal como nos referimos no inicio deste trabalho; ela tem um papel
maior, escapando de sua fun¢do mais 6bvia, que seria a venda. Trata-se de algo que ¢ ao
mesmo tempo econdmico, psicologico, social e, sobretudo para nos, neste trabalho, algo
comunicacional. A publicidade como cultura, relativa a sociedade de massas e ligada aos

meios de comunicagao.
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Campo teorico e historia da historia da publicidade

Provavelmente um dos poucos consensos do campo cientifico da Comunicagdo Social
consiste em um impasse sobre sua constituicdo, historia, objeto e, consequentemente, seu
proprio campo de estudo. Esta falta de acordo entre os pesquisadores, se por um lado fomenta
a discussdo, por outro, dificulta a compreensdo do campo. Dificilmente obras de autores

renomados concordam sobre pontos fundamentais.

William Buxton (1996), por exemplo, analisando a formag¢do do campo confronta as
obras de Everett Rogers (4 history of Communication Study: a biographical approach) e de
Christopher Simpson (Science of Coercion: communication research and psychological
warfare) —, e constata que “os dois trabalhos estdo situados em lados diametralmente opostos
da historiografia do campo”, embora ambos tenham proposto contar o desenvolvimento da

pesquisa em comunicacdo nos EUA, particularmente, entre as décadas de 1940 e 1950.

Rogers, a principio, segue uma linha “cldssica”, narrando a historia mais aceita e
veiculada: ele reconhece a importancia de Lewin, Lasswell, Lazarsfeld e Hovland, apontados
como os “pais fundadores da Comunica¢do”. No entanto, Rogers discorda do rétulo e os
denomina como precursores do campo, pois, segundo ele, apesar de terem deixado
contribui¢cdes nio se identificavam como pesquisadores do campo, ao contrario de Wilbur

Schramm, este sim, um fundador.

A obra de Simpson, ao contrario, tem como interesse principal a histdria politica e
econdmica do campo da Comunicagdo, particularmente de seus 6rgdos financiadores. Para
este autor, o campo se define mais por sua estratégia e carater intervencionista do que por seu
objeto de pesquisa, caracterizando sua pratica, entre os anos 1940 e 1950, de “guerra
psicologica”. Buxton vé nesta abordagem um corretivo para as historias tradicionais do

campo da comunicacdo de massa” (BUXTON, 1996).

Recentemente, Jefferson Pooley e David Park (2008) retomaram a discussdo
apresentando uma ‘“Nova Historia da Comunicagdo de Massa”, construida simultidnea e
involuntariamente por seis autores: além de William Buxton e Christopher Simpson, também
Brett Gary, J. Michael Sproule, Timothy Glander e Rohan Smarajiva. A caracteristica
principal desta “nova historia” ¢ a desmistificagdo de algumas vertentes da historia padrio: a
sociologia pés-guerra que culminou na obra Personal Influence — de Elihu Katz e Paul

Lazarsfeld —, e o ja comentado mito dos quatro fundadores, institucionalizado por Schramm.
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Esta retomada do interesse pela historia e uma versao mais acurada da emergéncia do
campo comunicacional revelou a importincia da propaganda’ e sua afinidade como a area.
Esta aproximacdo ficou perceptivel quando em uma das primeiras tentativas de organizar as
pesquisas da area (Semindrio da Fundagdo Rockefeller, 1940) optou-se pelo termo

“comunicagdo” em vez de “propaganda’:

O fato de Lasswell ter se voltado para a rubrica comunicacdo estava
diretamente relacionada a confluéncia das condig¢des dos tempos de guerra
pelo qual financiadores, administradores e todos académicos, procuravam
distanciar sua produgdo (no estudo da "comunicacdo") daquele da acdo do
inimigo (cujo produto era "propaganda"). [...] A invoca¢do de uma rubrica
politicamente neutra permitiu que fundagdes, agéncias de governo e
académicos estudassem a produgdo simbolica interna sem a lembranca
inconveniente — inerente ao termo "propaganda" — de que as mensagens
oficiais abrigassem os mais profundos efeitos persuasivos’ (SPROULE, 2008,
p. 165, tradugdo livre ).

Exemplos como esses acima ilustram como a histéria de um campo de conhecimento
pode ser confusa e incompleta, o que pode ter reflexos no plano teérico. Um deles foi marcar
demasiadamente publicidade e jornalismo como caminhos paralelos, quando na verdade
devem ser vistos como partes de um todo, como integrantes do campo comunicacional.
Discorrer sobre a epistemologia da publicidade ¢é, de certa forma, retomar sua historia,

estabelecer seu conceito, identificar suas teorias e seu lugar no campo comunicacional.

O proprio termo publicidade pode suscitar confusdes e conflitos semanticos e
epistémicos andlogos a aqueles relativos ao termo comunicagdo, tanto no ambito da pratica
profissional como na historia do campo tedrico. Nos textos cientificos, por exemplo, ndo raro
termos como marketing, publicidade e propaganda sdo confundidos ou usados como
sindnimos. Reflexo, provavelmente, do que ¢ observado nas praticas profissionais: como
distinguir, no dia-a-dia, publicidade de marketing ou uma campanha publicitaria (o fazer) do

fendomeno publicitario (demanda+fazer+repercussdao)? A linha parece ténue.

As formas muito diferentes em que se manifesta e os varios interesses a que
serve fazem dela [publicidade] um fendmeno inerentemente complexo. Mas

> Sobre a terminologia propaganda e publicidade ver mais a frente.

SLasswell's turn to the rubric of communication was directly related to the confluence of wartime conditions
whereby grantors, administrators, and academicians all sought to distance their work (the study of
"communication") from that of the enemy (whose output was "propaganda”. Here consultant Lasswell continued
to function as an academician building up "basic theory in the field of communication." Invocation of the
politically neutral rubric of communication permitted foundations, government agencies, and individual scholars
to study domestic symbolic output absent the inconvenient reminder — inherent to the term "propaganda" — that
official messages harbored deeper persuasive purposes.
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também vulgarmente se confunde a publicidade com outras atividades
comunicativas que podem mostrar algumas semelhancas e pontos em
comum: promog¢do de vendas, relacdes publicas, marketing direto.
Finalmente, a propria capacidade de integrar-se no discurso publicitario as
diversas formas culturais, padrdes sociais, entrevistas etc., e,

\

simultaneamente, a influéncia da publicidade, gracas & sua eficiéncia e
desempenho em vdarias outras expressdes comunicativas, linguisticas,
culturais e sociais, torna-o um objeto multiplo e complexo [...].
(EGUIZABAL, 2007, p. 30, tradugio livre)'.

A complexidade do fendmeno pode ser responsavel, em parte, pela confusdo
semantica. Nos textos académicos, o limite entre o campo cientifico, o fendmeno social e o
proprio fazer publicitario também ¢ ambiguo, o que mostra falta de clareza sobre o objeto de
estudo. O fendmeno ¢ o sistema publicitirio em seu sentido mais amplo, ele ¢ inseparavel de
uma demanda mercadoldgica, que se estende até a subjetividade do individuo, intermediada

pela atividade das agéncias e o fazer publicitario.

Para Eguizabal (2007), o problema teve origem no inicio do século XIX quando o
“repertério terminologico” disponivel foi simplesmente apropriado pelos profissionais que
comecavam aparecer. E o que, provavelmente, aconteceu entre as expressdes dar

publicidade/tornar publico e fazer publicidade/anunciar.

No tocante a questao conceitual, a distingdo publicidade/propaganda provavelmente ¢
a que mais gera debate, j4 que alguns autores consideram estes termos como sindnimos
(BURROWES, 2005) e (VERES CORTES, 1999), enquanto outros discutem se esta distingdo ¢é

ultrapassada ou deve ser elaborada conceitualmente (GOMES, 2001; SIMOES, 2006).

Contudo, o ponto de discordia mais curioso ¢, sem duvida, sobre o inicio da
publicidade. H& visdes bastante diferentes e mesmo contraditorias. Para o pesquisador
portugués Joaquim Martins Lampreia, a “atividade publicitaria perde-se na memoria dos
tempos” (1983, p. 19), situando os primeiros indicios desta atividade nas tabuletas de
Pompeia que informavam sobre as lutas de gladiadores e casas de banho. Mesmo que o autor
tome o cuidado de ressaltar que o periodo era caracterizado pela publicidade oral e tenha

usado o termo “vestigios”, dizer que se tratava de “atividade publicitaria” seria exagerado. A
9

" Las muy diversas formas en que se manifiesta y los variados intereses a los que sirve, hacen de ella un
fenomeno esencialmente complejo. Pero, ademas coloquialmente se confunde la publicidad con otras actividades
comunicativas con las que puede presentar algunas similitudes y puntos de contacto: promocién de ventas,
relaciones publicas, marketing directo. Por tltimo, la propia capacidad de integracion en el discurso publicitario
de las mas diversas formas culturales, pautas sociales, hablas, etc., y, a la vez, la influencia de la comunicacién
publicitaria, gracias a su eficacia y rendimiento, en otras diversas manifestaciones comunicativas, lingiiisticas,
culturales y sociales, hacen de ella un objeto multiple e intrincado.
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expressdo “atividade publicitaria” nos remete a um processo, a um sistema caracterizado por

muitos fatores, e ndo somente pelo fato de se passar uma informacao:

. O anunciante/cliente (demanda)

= A agéncia (profissional criador da mensagem)

*  Os meios de comunicacdo de massa (emissor)

. Mercado (consumidor/receptor; concorréncia; fornecedores)

Faltam muitos elementos a andlise de Lampreia. Mesmo que fosse possivel identificar

a demanda, ainda faltaria o intermedidrio e a inten¢cdo de persuadir. Isto torna bastante
improvavel visualizar uma atividade publicitdria naquele periodo, principalmente se esta
atividade era basicamente oral, como um processo comunicacional direto e espontaneo,

confundindo-se com a propria fala.

De sua parte, Luis Melnik afirma que “A publicidade quase ndo tem historia. Foi
nascendo com os contornos que, como um big-bang, um dia a provocaram. Muito menos pré-
historia” (1994, p. 23). Essa assombrosa afirma¢do ndo deixa de levantar algumas duvidas:
que acontecimento teria for¢a para provocar um tal big-bang? Em que contexto ele se daria? E

se foi provocado, este “big-bang” ndo mereceria uma historia?

As origens miticas também costumam ser evocadas. O primeiro capitulo do livro La
publicité: pour le meilleur ou pour le pire (RAVENNE, 1965) tem o nome “Desde Addo e Eva

(Depuis Adam et Eve)”. Para a autora, a publicidade comegou no paraiso:

A primeira cena de persuasdo ilegal no paraiso. Ja havia trés personagens:
Eva, a vendedora, Adao, o potencial comprador... e o terceiro aproveitador, o
publicitario que sopra no ouvido de Eva bons argumentos, a serpente. Mas
por que teria tomado a forma pouco lisonjeira de uma serpente? Pouco
importa.

Quanto ao produto a venda, era um produto de grande consumo, banal e
insipido: uma maga. Portanto, um simbolo.

[...] HA sempre aqueles que vendem e aqueles que provam, e aqueles que
seduzem, aqueles que mordem. Apenas as técnicas variaram com as épocas®
(RAVENNE, 1965, p. 5).

®La premiére scéne de persuasion clandestine se passait au paradis terrestre. Trois personnages y figuraient déja:
Eve la vendeuse, Adam l'acheteur potentiel... et le troisiéme larron, le publicitaire qui soufflait a I'oreille d'Eve
les bons arguments, le serpent. Mais pourquoi avait-il pris 1'image si peu flatteuse d'un serpent? Peu Importe.

Quant au produit a vendre, c'était un produit de grosse consommation, banal et insipide: une pomme. Un
symbole pourtant.

[...]. 'y a toujours ceux qui vendent et ceux qui croquent, ceux qui appatent et ceux qui mordent. Seules les
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Sanchez Guzman (1976) lembra outros exemplos da Antiguidade citados como
manifestagdes publicitarias pioneiras: o obelisco de Luxor e o papiro de Tebas sobre um
escravo fugido. Os exemplos de Ravenne e Sanchez Guzméan acomodam mito, religido e
historia em um mesmo plano, dificultando compreensdo de um conceito sobre “publicidade”.
O proprio Sanchez Guzman, que critica este posicionamento abrangente e simplista, pontua o

problema:

Tais divergéncias — que fizeram G. Lagneau (1969) dizer que a historia da
publicidade ndo chamou a atencdo de historiadores profissionais e se tornou
uma curiosidade de alguns eruditos amadores — fazem uso de diferentes
concepgdes da publicidade que, evidentemente, determinam critérios
diferentes quanto as etapas ou a periodizagio de sua evolugio’ (SANCHEZ
GUZMAN, 1976 p. 15, nota do autor).

O primeiro autor a escrever sobre a historia da publicidade foi Henry Sampson em
1874, com o livro A history of advertising from the earliest times: illustrated by anecdotes,
curious specimens and biographical notes (MALANGA, 1979; POLLAY, 1979). Outros autores,
alguns quase simultaneamente a Sampson, também se interessaram em contar a historia da
publicidade como P. Datz (Histoire de la publicité, 1894), Frank Presbrey (The history and
development of advertising, 1929) e ainda James Playested Wood (The story of Advertising,
1958), Andres de Rosa (L 'Evoluzione della Publicita, 1953).

Henry Sampson (1841-1891) era inglés, filho de jornalista e foi editor dos jornais
lllustrated Sporting News and Theatrical Review e Latest News. Também foi proprietario do
The Referee e colaborador dos jornais Morning Advertiser, Fun € Weekly Dispatch (STEPHEN,
1897, p. 230). Escreveu o Dictionary of Modern Slang (1860), Modern boxing, sob
pseudonimo de Pendragon (1878) e publicou sua obra pioneira no momento em que o
fendomeno publicitario se consolidava. Provavelmente devemos a ele ter disseminando a ideia

de que a publicidade seria quase tdo antiga quanto o homem:

[...] ndo se deve hesitar em atribuir a origem de publicidade aos tempos
mais remotos possiveis — aos primeiros tempos, quando a concorréncia,
causada pelo aumento da populagdo, levou cada homem a fazer esforcos na

techniques ont varié avec les Ages.

® Tales divergencias, que ha hecho decir a G. Lagneau que la historia de la publicidad no ha llamado la atencion
a los historiadores profesionales y se ha quedado en una curiosidad de algunos aficionados eruditos, se derivan
de la implicita utilizacion de diferentes concepciones de la publicidad que determinan, l6gicamente, distintos
criterios en cuanto a las etapas o periodizacion de su evolucion.
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corrida pela proeminéncia que, de uma forma ou de outra, cada um podia ter
desde entdao”'° (SAMPSON, 1874, p. 33).

Ainda que perceba que a “publicidade” estava passando por mudangas, mas ainda
sem poder imaginar o tamanho dessas transformagdes, Sampson resistia em diferenciar os

dois momentos distintos:

Parece de fato singular que somos obrigados a considerar a publicidade
como uma institui¢do relativamente moderna, pois, como sera mostrado no
andamento dos trabalhos, o primeiro antincio que poderia depender de ser o
que parecia, até ser descoberto, foi publicado ha pouco mais de 200 anos.
Mas, embora ndo seja possivel encontrar todas as instancias de avisos de
negocios que aparecem nos jornais antes de meados do século XVII,
principalmente porque ndo havia, tanto quanto o nosso conhecimento
alcanca, jornais nos quais anunciar, hd pouca duvida de que o desejo entre
comerciantes ¢ mercadores para tornas seus produtos bons tem uma
existéncia quase tdo longa quanto os costumes de compra e venda, e ¢
natural supor que a publicidade de nenhuma forma existiu, ndo s6 desde os
tempos remotos, mas para sempre (SAMPSON, 1874, p. 19)."

Sampson denomina de “formas antigas de publicidade” aquelas que se originaram do
desenvolvimento da civilizagdo. Para o autor, o ser humano tao logo se percebe como parte de
uma comunidade, “naturalmente” se esfor¢a em ser o seu melhor possivel e melhor que seus
concorrentes. A consequéncia “natural” desse modo de agir seria a publicidade. Enfim, para
Sampson, havendo civiliza¢ao, ha publicidade. Sob o rétulo “formas antigas de publicidade”
estdo as pegas e formatos encontrados na Grécia, Roma, Pompeia e na Assiria: os papiros
sobre escravo fugido em Tebas, as paredes cobertas de noticias em Pompeia, os pregoeiros da
Grécia, os anuncios em Roma sobre os gladiadores. Muito de seus exemplos foram

9512

encontrados na obra “Historia das Tabuletas Essencialmente informativos, apenas

indicavam lugares ou servigos locais. Embora pudessem ser mensagens por vezes semelhantes

10 [...] there need be no hesitation in ascribing the origin of advertising to the remotest possible times — to the
earliest times when competition, caused by increasing population, led each man to make efforts in that race for
prominence which has in one way or other gone on ever since.

" It seems indeed singular that we are obliged to regard advertising as a comparatively modern institution; for,
as will be shown in the progress of this work, the first advertisement which can be depended upon as being what
it appears to be was, so far as can be discovered, published not much more than two hundred years ago. But
though we cannot find any instances of business notices appearing in papers before the middle of the seventeenth
century, mainly because there were not, so far as our knowledge goes, papers in which to advertise, there is little
doubt that the desire among tradesmen and merchants to make good their wares has had an existence almost as
long as the customs of buying and selling, and it is but natural to suppose that advertisements in some shape or
form have existed not only from time immemorial, but almost for all time.

'2 0 autor apenas cita o nome no livro. Acreditamos que seja The History of Signboards: From the Earliest
Times to the Present Day de John Camden Hotten, de 1866. O livro esta disponivel em
http://archive.org/details/historyofsignboaOOlarwuoft.
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a um anuncio, ndo comportavam outros elementos que caracterizam o fendmeno publicitario
como a divulgagdo em massa, o uso da persuasdo, valor agregado para diferenciar uma marca.
Tivesse o autor a chance de conhecer as transformagdes que estavam por vir, provavelmente

teria diferenciado a publicagdo de informagdes publicas ou particulares.

O que se percebe ¢ que Sampson trata como iguais a pratica que conhecia e o
fendmeno que comegava a vivenciar, acompanhando a criacdo das primeiras agéncias,
observando o aumento de anuncios nos jornais. Quando o autor reluta e quase admite que a
publicidade teria menos de 200 anos (hoje 300, pois o livro ¢ 1874), ele estava fazendo
referéncia ao fendmeno. Sampson percebe que algo diferente estava acontecendo, mas ainda

ndo havia elementos suficientes que confirmassem sua intuicao.

O estadunidense Frank Presbrey publicou em 1929 The history and development of
advertising. Presbrey foi fundador e editor do semanério Public Opinion: A Comprehensive
Summary of the Public Press on all Important Current Topics (1885-1905), redator
publicitario e dono da agéncia de publicidade The Frank Presbrey Co. e premiado pelo Hall
da Fama da Publicidade'’. Seu trabalho mais divulgado, o livro sobre a histéria da publicidade

¢ mais organizado que o de Sampson e concentrado no que aconteceu nos EUA.

Apesar de os livros de Sampson e Presbrey terem quase o mesmo nimero de paginas
(613p. e 625p., respectivamente), o primeiro dedica um espaco maior para a pré-historia, 42
paginas; enquanto Presbrey, apenas 13 paginas. Os dois autores, no entanto, t€m uma
caracteristica comum: ndo sdo historiadores, apenas interessados no tema, provavelmente por
motivos profissionais. O curioso ¢ que ambos comecaram como proprietarios de jornais para

depois se aventurarem na historia da publicidade, pela qual se tornaram conhecidos.

Em seu primeiro capitulo, Presbrey afirma que a publicidade tem duas historias: a
atual — para ele o inicio do século XX —, iniciada no século XVI, e a histéria da publicidade
em todas as suas formas, que nos remete ao inicio da humanidade (PRESBREY, 1929 p. 1,
grifo nosso)'* sem, entretanto, apresentar um conceito de publicidade que possa esclarecer sua
delimitagdo. Ao mesmo tempo, ao afirmar “todas as suas formas” deixa suas opg¢des tao

amplas que praticamente o livra da delimitacdo de seu objeto. Presbrey reconhece que em sua

3 Institui¢do fundada em 1948 que premia aqueles que “contribuiram significativamente para a industria da
publicidade” -It honors advertising leaders — from their significant contributions to the advertising industry to
their personal commitment to society (FEDERATION, 2012).

'* The history of advertising as we know it today dates from yesterday. The history of advertising in all its forms
back through the ages and into the haze that hides the beginning of humanity.
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histéria antiga nem todos os exemplos estdo relacionados com o comércio, portanto nao
poderiam ser chamados de publicidade. Alguns elementos como brasdes e insignias, no
entanto, representariam a competitividade da época, justificando sua presenca em uma
historia da publicidade. Para o autor, os precursores da publicidade foram os mercadores da
antiga Babilonia que se identificavam pendurando um simbolo de seu negdcio em sua porta e

. ., . 15
contratando individuos que gritavam a quem passasse .

Presbrey avanga pouco em relagdo a Sampson. Apenas aponta de modo mais claro a
relagdo comércio e publicidade, mesmo se mostrando incoerente ao tomar brasdes e insignias
como exemplo de competitividade. De todo modo, a populagdo da época era essencialmente
analfabeta e as imagens facilitavam o reconhecimento das familias e do negdcio, ndo
significando, entretanto, que havia competitividade, outro trago importante para caracterizar o
fendmeno publicitario. Quanto ao uso de brasdes, estamos ainda mais distantes, pois ndo ha
qualquer elemento comercial (venda, produto, consumidor) nem o elemento persuasivo. Sem

eles, ndo ha sentido em dizer que havia uma "marca".

Phillippe Schuwer, biblidlogo e editor francés de enciclopédias escreveu Histoire de
la publicit¢é em 1965. Schuwer, no entanto, tem uma opinido distinta de Sampson e de
Presbrey. O autor entende que apenas na Grécia e em Roma seria possivel encontrar a
primeira forma de publicidade, o anlincio informativo. No periodo anterior haveria apenas
elementos que representavam crencgas religiosas, politicas e culturais. Como ndo possuiam
intencdo comercial, ndo podem ser considerados publicidade, mas “arte a servico de um
culto” (SCHUWER, 1965, p. 1). Schuwer, no entanto, assim como Sampson e Presbrey,
reconhece que esta “publicidade” ¢ bem distinta daquela que se desenvolve apos a prensa'®,

no século XV.

O socidlogo francés Gérard Lagneau (1969, p. 65) identificou um ponto em comum
entre trés autores franceses — P. Datz, Marcel Galliot e F. Sarcey. Curiosamente, sua
observagdo também se adequa aos trés autores acima citados: ndo sdo historiadores
profissionais, mas eruditos, e por isto suas historias sdo tdo dispares. Por outro lado, o autor

ndo explica por que historiadores profissionais ndo cometeriam o mesmo equivoco.

' He employed barkers who advertised him orally by shouting his wares to passers by, and he hung over his
door the symbol of his trade, which indicated the nature of his business as the striped barber’s pole of more
recent times identifies the barber shop and advertises it in a sense.

16 A e . ~ . . ,
Apesar de serem usadas como sindnimo, neste trabalho prensa e imprensa terdo usos distintos: prensa sera
usada exclusivamente para a maquina e imprensa para o fendmeno jornalistico.
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P. Daz também escreveu sobre a historia da publicidade ainda no século XIX, em
1894." Seu livro Histoire de la publicité, depuis les temps les plus reculés jusqu'a nos
Jjours..., de modo ainda mais enfatico, segue a linha de Sampson, afirmando haver publicidade
desde a Antiguidade: “Antes de comecgar a historia da publicidade entre os homens
consagraremos algumas linhas iniciais a publicidade entre os deuses, ao menos para tornar

estes Gltimos mais favoraveis” (DATz, 1894, p.1, tradugdo livre)'®.

Sanchez Guzman (1976) e Raul Eguizabal (2011) sdo autores mais recentes, ambos
escreveram sobre teoria e historia da publicidade. Quase uma excec¢do, Sanchez Guzman
apresenta uma definicdo de publicidade em Breve historia de la publicidad. Para o autor,
trata-se de um fendmeno econdmico que usa técnicas persuasivas € os meios de comunicagao
para desenvolver estratégias que favoregam a venda (1976, p.16). Por outro lado, defende o
autor, na Antiguidade e no Feudalismo as manifestagdes [publicitarias] faziam parte de
contextos especificos, relacionados pela religido, politica, cultura e economia: “isola-las para
encontrar um sentido estritamente publicitario” seria um tarefa ardua. Seu interesse ¢ verificar
quais foram as condi¢des que possibilitaram o aparecimento destas manifestacdes e do

proprio fendmeno (SANCHEZ GUZMAN, 1976, p. 45).

Destacar a economia de mercado premissa ndo parecia tdo Obvio para os
contemporaneos do século XIX como na segunda metade do século XX. No entanto, ao
mesmo tempo, Sanchez Guzman pouco faz referéncia ao papel dos meios de comunicagdo de
massa para a transformagdo da publicidade nos Gltimos 150 anos. Apenas a existéncia do

mercado € o seu diferencial:

[...] Quando a troca de mercadorias € dirigida pela lei do valor, seu grau de
relevancia social esta em propor¢do direta com o grau de importancia da
publicidade: quase zero no mundo antigo, escasso durante a época feudal,
maior durante o periodo mercantilista da transicdo para o capitalismo e
consolidada a partir da imposi¢do deste ultimo e a vigéncia da lei do valor
comg um principio orientador da economia (SANCHEZ GUZMAN, 1976, p.
16).

7 Procuramos o nome completo do autor em vérias fontes. No portal Archive.org, (que oferece quatro formatos
digitais da obra, sem capa e sem folha de rosto), nos sites World Cat e Open Library. Procuramos, via EndNote,
na Biblioteca Nacional da Franga, Biblioteca Pasteurs Neuchatel, Columbia University, Library of Congress
entre outras. Apenas na versdo francesa da loja Amazon encontramos a capa original do livro. Nela o nome do
autor também esta abreviado.

'8 Avant de commencer I'histoire de la publicité chez les hommes, nous consacrerons quelques lignes initiales a
la publicité chez les dieux, ne serait-ce que pour nous rendre ces derniers favorables.

9 [...] Al estar regido el intercambio de mercancias por la ley del valor, el grado de vigencia social de ésta se
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Eguizabal €, provavelmente, quem tem o ponto de vista mais original sobre a histéria
da publicidade. Assim como Sanchez Guzmén e Lagneau, reconhece a falta de consenso
sobre o “fendomeno da publicidade” por sua estreita relacdo com a economia, com a persuasao,
com a arte, com a comunicagdo (EGUIZABAL, 2011, p. 11). Seu diferencial sdo as outras
caracteristicas que apresenta como proprias da publicidade: a existéncia das cidades; as
marcas modernas (que possuem valor agregado); e o investimento dos comerciantes em
ganhar mais dinheiro (e ndo apenas vender mais). Dessas, a mais importante para Eguizabal é

a existéncia das cidades:

Onde ha uma cidade haverd comércio, e onde houver comércio sera
necessario chamar a aten¢do, ainda que seja com algum método tdo
rudimentar como uma fogueira acesa na praca para avisar que o barco
mercante chegou. A atividade anunciadora estd ligada ao aparecimento das
cidades (EGUIZABAL, 2011, p. 19).

E interessante observar o cuidado de Eguizabal com as palavras. Em seu primeiro
capitulo, ao apresentar fatos anteriores a prensa, ele evita o uso da palavra publicidade,
alternando os termos antecedentes e atividade anunciadora ao longo do texto. Os tdpicos
foram intitulados com a palavra manifestagcdo: "Primeiras manifestacdes", "Manifestacdes
orais", "Manifestacdes escritas", "Manifestacdes de poder". Ao tratar da Roma antiga,
Eguizébal contribui ao encontrar semelhangas nas campanhas eleitorais romanas com as

atuais:

Todos estdo mais proximos da publicidade que da propaganda, buscando um
comportamento (0 voto), por meio de peticdo direta, ou incluido um
argumento mais persuasivo, mas omitindo qualquer carga ideoldgica, e
empregando técnicas comunicativas codificadas e identificadveis pelo eleitor
(EGUIZABAL, 2011, p. 34) .

As duas historias apresentadas — do nascimento do campo da comunicagdo e a
histéria da publicidade — t€ém em comum a absoluta falta de consenso em relacdo ao seu
proprio inicio. Isto, no entanto, ¢ o reflexo de outro aspecto das duas historias, menos dbvio e

ainda mais significativo: a auséncia de uma definicdo de objeto. E esta caréncia que explica a

encuentra en directa proporcion con el grado de importancia de la publicidad: practicamente nula en el mundo
antiguo, escasa durante la época feudal, creciente durante el periodo mercantilista de transicion al capitalismo y
consolidada a partir de la imposicion de éste y la consiguiente vigencia de la ley del valor como principio rector
de la economia.

20 . , . . .

Todos ellos se aproximan mas a la publicidad que a la propaganda, buscando un comportamiento (el voto),
bien mediante la peticion directa mismo, o incluyendo algiin argumento mas persuasivo, pero haciendo omision
de cualquier carga ideoldgica, y empleando unas técnicas comunicativas bien codificadas e identificables por el
votante.
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oscilagdo entre a Antiguidade e o periodo proximo a Revolugdo Industrial para definir um
"marco zero" para o inicio da publicidade. Esta indefini¢do entre periodos distantes no tempo
e sociedades desiguais ¢ uma caracteristica propria dos estudos da comunica¢do (MARTINO,
2004). Diante da ambiguidade do termo "comunicagdo" (e podemos acrescentar
"publicidade", pois ambos podem significar técnica, institui¢ao, saber), Martino (2004) assim

classifica as possibilidades de uma analise historica:

* Quanto a uma histéria dos processos: comunica¢do interpessoal,

comunica¢do de massa, tecnologias, etnologia da comunicagao;

. Quanto a uma historia do saber comunicacional: historia das teorias, da
emergéncia do campo, do estabelecimento de uma disciplina, historia

de suas instituigoes.

Fazendo um paralelo com os historiadores da publicidade ¢ possivel dizer que alguns
se aproximam da pratica da publicidade (Sampson, Presbrey e Schuwer) enquanto outros
tratam de um possivel fendmeno (Eguizébal e Sanchez Guzman). Veremos também que ha os
que se interessam apenas pela historia das instituicdes (agéncias). Outro ponto que sera
discutido ¢ o que hd em comum entre estas varias maneiras de se contar a histdria e o que as
tornam peculiares. Os autores do século XIX serdo fundamentais neste momento, pois todos
concordam que o que ocorre apés o século XVII ¢ bastante diferente do que havia na
Antiguidade, Grécia, Roma e na Idade Média. A ironia é que enquanto Sampson, Presbrey e
Datz escreviam suas obras, o fendmeno publicitdrio comecava a tomar forma. De algum

modo eles percebiam que algo importante acontecia, transformando o que conheciam.

E apenas com as mudangas em progresso desde a Baixa Idade Média intensificadas,
mais tarde, pelas Revolug¢do Francesa e Industrial, que o fendmeno publicitario ocorre. O
crescimento urbano, o desenvolvimento da tecnologia industrial, o aumento populacional, a
distingdo produtor/consumidor e a racionalidade foram algumas dessas mudangas (RIOUX,

1975).

Veremos adiante que também no fim do século XIX comecam a aparecer obras sobre
o lado cientifico da publicidade: The Theory of Advertising de Walter D. Scott (1903),
Publicidad Racional de Pratt Gaballi (1934), Scientific Advertising de Claude Hopkins
(1923). Independente da qualidade cientifica, obras com esta caracteristica s6 irdo aparecer na

passagem dos séculos XIX/XX, no momento em que acreditamos que o fendmeno
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publicitario estava se consolidando (o que explica a auséncia de obras semelhantes anteriores

ao século XIX).

A opgdo por uma discussdo conceitual se mostra adequada quando percebemos que
ndo hd consenso sobre o que ¢ publicidade ou sobre seu inicio — nem mesmo entre o0s
historiadores da publicidade. Isso nos leva a deduzir que nao ha apenas uma publicidade, mas
varias, dependendo do conceito. Este aspecto nos remete também a outra questdo, de fundo
epistemologico: se ndo hd consenso sobre o conceito, certamente ndo havera em relacdo a

suas teorias e sobre seu campo do saber.

Nossa proposta ¢ delimitar um conceito de fendmeno publicitario. Para tanto, em uma
primeira etapa perscrutaremos sua trilha histérica, buscando compreender como ele aparece e
se consolida. Num segundo momento analisamos suas implicagdes a partir do viés da
Comunicacdo. Nosso interesse pelo fendmeno tem origem em casos identificados na literatura
especializada, os quais na verdade sdo pouco esclarecedores, ndo trazem um conceito de
publicidade (ha algumas excegdes), tampouco consideram o fendmeno publicitario. Isso nos
abre importantes questdes sobre a historia e a teoria da publicidade, que serdo desenvolvidas

ao longo deste trabalho. Destaquemos algumas:

= A historia da publicidade que encontramos nas obras de referéncia nao
corresponde a uma historia do fenomeno publicitario. Ela seria mais
bem caracterizada como uma histéria da publicizagdo da informagao

(publicidade oral, anuncios de combates de gladiadores, siguis).

= A pratica publicitaria, ou seja, a producdo de pecas publicitarias) ¢
constantemente colocada como sindnimo do fendomeno publicitério,

provavelmente por ser anterior a este ultimo.

=  Embora jornalismo e publicidade tenham se consolidado como praticas
sociais complementares, e suas formac¢des normalmente fazerem parte
dos cursos de Comunicagdo Social, as teorias da comunicagao tendem a
ser consideradas como teorias do jornalismo (agenda setting, usos e
gratificagdes, espiral do siléncio, por exemplo). As obras de Felipe

Pena (2012).

=  Os poucos livros que apresentam as teorias da publicidade trazem
modelos da pratica profissional (por exemplo: DAGMAR, AIDA,

USP) ou descrevem aspectos técnicos (manuais de redagdo publicitaria,
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planejamento de midia, producao de video), estdao voltados para o saber
fazer e visam resultados imediatos. Tais modelos ndo sdo explicativos e
ndo visam a producdo de conhecimento tedrico, no sentido cientifico-

académico.

=  Se a publicidade ¢ também um fendmeno comunicacional por que nao
aparece na literatura correspondente? Se a publicidade deve integrar o
saber comunicacional, o que faz uma teoria da publicidade ser teoria da
comunica¢do? Ou melhor, por que as teorias da publicidade ndo sdo

vistas como teorias da comunicagao?

Tais incoeréncias expdem a insuficiéncia do conceito de publicidade e a necessidade
de concentrar esfor¢os neste ponto fundamental. Nosso ponto de vista é que distinguir pratica

e fenomeno publicitario pode colaborar para superar esta lacuna.

Ao considerarmos a publicidade como um fendmeno integral, delineamos um
conjunto heterogéneo que reune a estrutura da sociedade complexa, a producdo econdmica, o
fazer da prética profissional e o sistema dos meios de comunica¢do. Cada um desses planos
contribui para a singularidade do fenomeno, respectivamente: as demandas sociais, a
concorréncia comercial, o conhecimento especializado (cria¢do, produgdo e veiculacdo das

campanhas e/ou pecas publicitarias) e as tecnologias de comunicagao.

Pensar o fendmeno publicitario nos permite ultrapassar as fungdes e objetivos
imediatos da publicidade para langar outro olhar sobre ela. E desse modo que podemos
entender porque ela ¢ vivida como uma forma cultural e o individuo dela se apropria como
algo pessoal, uma memodria afetiva, de um jingle ou de um bordao que se transforma em piada

familiar.
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PARTE I - A a construcao de um conceito

-32-



1. O (quase) inicio do fenomeno

Por que nos preocuparmos com a pré-histéria? Uma das principais razdes ¢é
certamente nossa curiosidade a respeito de ndés mesmos. Mas, uma segunda
razdo importante é que pensamos que ela pode proporcionar ideias tuteis para
o presente (BRAIDWOOD, 1988, p. 2.5).

1.1 Pré-historia e proto-historia

Uma das primeiras licdes que aprendemos sobre historia € a divisdo entre pré-histéria
e historia: o desenvolvimento da escrita marcou o inicio da civilizagdo. Colocado desta forma,
parece que a escrita foi o resultado de uma noite de arduo trabalho em uma caverna. No dia
seguinte, o alfabeto estava pronto e tudo mudou. Ironias a parte, quanto mais avangamos no
conhecimento da histéria da civilizagdo, descobrimos que o periodo anterior fica maior e mais

rico e que ndo haveria apenas uma Pedra de Rosetta.

O historiador Robert J. Braidwood (1988) entende o periodo da proto-escrita ou
proto-letrado como o conjunto de elementos que constituem uma civilizagdo: urbanizagao,
organizag¢ao politica, regras de conduta, producdo de alimentos, inclusive o sistema de escrita.
Esta ndo basta para caracterizar a passagem para o periodo histérico. O autor marca a
necessidade de um periodo de transicdo ou intermedidrio: a proto-histéria uma vez que
podemos ter uma cultura que se encontra “no limiar da urbanizacdo”, sem contudo torné-la

uma realidade plena (BRAIDWOOD, 1988, p. 167-170).

Em um primeiro momento esta classificagdo pode parecer preciosista, mas pode se
mostrar util para ter-se em conta periodos de transi¢do onde as praticas sociais, embora novas,
ndo chegam a caracterizar plenamente seus potenciais. Tomadas isoladamente suas
existéncias ndo chegam a constituir um conjunto coerente e interdependente. Em outras

palavras, ndo chegam a formar um fendmeno maior.

Como veremos nesta tese, as obras sobre a historia da publicidade hoje disponiveis
tendem a passar de um periodo a outro de forma abrupta, ou tomam por base a existéncia de
elementos isolados, sem levar em conta o fendmeno publicitdrio como o conjunto desses
elementos e o efeito reciproco que exercem entre si, que os potencializa e lhes conferem outro

sentido.

Para nos, esta delimitagao historica tem carater metodoldgico, sendo importante para

que, mais a frente, possamos melhor delimitar e distinguir o conceito de fendomeno
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publicitario em relacdo as praticas publicitarias, ja que estas ultimas ndo esgotam o primeiro.
Uma historia das praticas se volta para o estudo da produgdo e formatos da publicidade, da
tecnologia empregada e da etnologia do consumo. A historia do saber publicitario, de outra
parte, se volta para a historia das teorias, do estabelecimento de uma disciplina, com a
emergéncia do campo (MARTINO, 2004). Por fim, ao repartirmos deste modo a histéria da
publicidade procuramos concentrar o foco de nosso interesse no fendmeno publicitario sob a

otica do saber comunicacional.

Seguindo essa linha de raciocinio, o aparecimento dos elementos publicitarios nao ¢é
suficiente para configurar um histoérico. O que alguns autores consideram "pré-historia" da
publicidade ou "publicidade antiga" normalmente compreende o periodo que vai da
Antiguidade até a Revolucdo Industrial, sem considerar o periodo de transi¢do da proto-
historia.

Seria dificil determinar de forma absoluta um “marco zero” da publicidade, a
determinagdo de sua origem depende dos critérios empregados. Contudo dois fatos, distantes
apenas alguns poucos séculos um do outro, devem ser considerados como cruciais: o
aparecimento pela prensa, de Gutenberg (1456), que fornece a infraestrutura para um novo
sistema de comunicagdo, ¢ a Revolucao Industrial (1780), que proporciona um novo modelo
de sociedade e de mercado. Estes fatos permitem introduzir uma periodizagdo mais adequada,
marcando etapas importantes no desenvolvimento da publicidade. E bem verdade que
relacionar publicidade com os meios de comunicacdo e com a Revolugdo Industrial ndo se
trata de uma escolha original e nem era esta a inten¢do. O que nos parece ¢ que a opgao €
inevitavel, uma vez que na associagdo meios de comunicacdo de massa/economia capitalista a
publicidade ocupa um papel essencial. O importante a observar ¢ que este vinculo nos
aproxima da publicidade atual e impede a naturalizacdo da publicidade em praticas isoladas,

como vimos mais acima, no exemplo de Adao e Eva (RAVENNE, 1965, p. 5).

E preciso evitar que tudo seja considerado publicidade. E importante ndo confundir
exemplos isolados com um sistema publicitario; por isso ¢ preciso compreender a
intencionalidade dos agentes e o contexto para ndo naturalizar as ocorréncias de tracos da

publicidade, que na verdade sdo proje¢des de nossa época.

Enfim, fica assim demarcada nossa periodiza¢ao da historia da publicidade: o periodo
pré-historico, da Antiguidade até a prensa de Gutenberg; o periodo proto-histdrico indo de

Gutenberg até a Revolucdo Industrial; e a partir dai o periodo propriamente historico.
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Levando em conta a literatura especializada o periodo pré-histérico pode ser sub-
dividido em trés periodos: o mitoldgico; a Antiguidade no Oriente Médio, Egito, Grécia e em

Roma; e, por fim, o periodo da Idade Média.

O século XV configura um momento de transi¢do para o desenvolvimento do que
hoje denominamos publicidade e, portanto, nossa proto-historia. Particularmente com a
prensa temos a constituicdo da infraestrutura material do sistema de comunicagdo, como
também vemos nascer o "desejo de informagdo do homem renascentista" (SANCHEZ GUZMAN,

1976. p. 27), que preparam o advento da comunica¢ao de massa.

A Revolugdo Industrial da o impulso que faltava para o fortalecimento das mudangas
sociais, econdmicas e politicas em andamento. E também o inicio do processo de
consolida¢do do jornalismo e da publicidade como fendmenos. Em principio pensamos em
adotar a divisdo de Sandage e Fryburger (SANDAGE; FRYBURGER, 1971, p. 16)*' para analisar
o periodo correspondente entre a revolucdo industrial e a nossa atualidade. No entanto,
optamos por ndo dividi-lo, pois os elementos que caracterizam o fenomeno publicitario ndo

sdo pontuais, mas se retroalimentam e provocam o interesse cientifico sobre o fenomeno.

2 periodo de expansdo: 1840 até 1900; periodo de consolidagdo, de 1900 até 1925; periodo do desenvolvimento
cientifico, de 1925 até 1945; periodo de negdcios e integragdo social, de 1945 até o presente [1971].
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1.2 Pré-historia: as manifestacoes

1.2.1 A mitologia

A rigor seria dispensavel considerar um periodo como este. Fazemos apenas para
poder incluir alguns casos discutidos por autores de referéncia na matéria. Veremos dois
exemplos. O primeiro, ja citado, o da serpente biblica de Addo e Eva. Trata-se de uma
situagdo de persuasdo na qual se traga uma analogia: a serpente como um publicitario
aproveitador; a ma¢d como produto trivial, cujo valor ¢ transformado pelo discurso
persuasivo; ¢ Addao como um consumidor inocente. Entretanto, a nosso ver, considerar
qualquer discurso persuasivo como publicidade ¢ simplificar a tal ponto que seria impossivel
demarca-la. Qualquer didlogo, qualquer relagdo amorosa, deveriam ser consideradas

“publicidade”.

O segundo exemplo ¢ sobre o mito de Psiqué, como interpretado na obra O asno de
ouro, por Lucius Apuleio (PRESBREY, 1929, p. 4; SAMPSON, 1874, p.36). Apds ter os olhos
queimados com azeite por Psiqué, Eros (Cupido) sente-se traido e se esconde. Psiqué sai a sua
procura sem pedir permissao aos deuses. A deusa Vénus, zangada por procurd-la em vao,
pede a Mercurio que "pregoe que darei grande prémio a quem a descobrir". Mercurio sai,
entdo, a pregoar: "Se algum tomar ou mostrar onde esta Psiqué, filha do rei e serva de Vénus,
que anda desaparecida, venha-se a Mercurio, pregoeiro, que esta depois do templo de Vénus;
ali recebera por alarddo de seu indicio, da mesma deusa Vénus, sete beijos muito suaves e

outro muito mais doce" (APULEYO, s.d., 141).

Para Sampson e Presbrey, o modo escolhido para divulgar a busca por Psiqué ¢ um
exemplo de “publicidade antiga”. Esta denominagdo ¢ ao mesmo tempo vaga e confusa.
Enquanto o adjetivo “antiga” faz referéncia a auséncia de tecnologia, o termo publicidade
pode tomar véarias formas. Se adotarmos o sentido original derivado de public, relativo ao
povo, aproximando-se do sentido juridico, ndo condiz com o pedido de Vénus. Tornar publico
o desaparecimento de Psiqué e a recompensa por informacgdes que levem a encontra-la
também ndo pode ser considerado publicidade no sentido atual: ndo ha venda, ndo ha
concorréncia, ndo ha consumo. Tampouco pode ser promogao, pois esta também implica em
fins comerciais: estimular o conhecimento e a venda de um produto ou marca. O discurso de
Merctrio, ainda tentando aproxima-lo com algo mais atual, nos parece um cartaz de “procura-

se”, e significa apenas um pagamento em troca de informacdes.
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Considerar esses momentos como publicidade ndo nos parece sensato. No entanto,
dois aspectos bastante sintomadticos ficam visiveis. O primeiro revela sobre a imagem da
atividade: algo de maligno. Um pecado. O segundo ¢ a auséncia de um conceito que justifique

esses momentos. Os dois aspectos reaparecerao ao longo das narrativas abaixo.

-37-



1.2.2 A Antiguidade

Este periodo, diferente do anterior, contém tracos reais, elementos que compdem a
pratica publicitaria. Nao ¢ mais uma questdo de analogia. Contudo, sdo tragos isolados, sem
constituir um conjunto maior, podendo ocorrer o uso de marcas, simbolos ou insignias para
indicar a propriedade privada, o status social. Também pode-se ter o uso de um meio de
comunicagdo (como um papiro) para difundir uma mensagem, mas sem ultrapassar o carater
informativo, sem constituir uma pratica publicitaria regular. Os exemplos abaixo, retirados da

literatura especializada, vao exatamente nesta diregao.

A escrita cuneiforme, as cidades-Estado e o comércio sdo herancas deixadas pela
Suméria, uma das primeiras civiliza¢cdes na humanidade e a cidade de Uruk, em 2800 a.C, um
dos centros comerciais importantes de sua época. O comércio da Suméria tinha como
caracteristicas o desenvolvimento em torno dos templos e a formagdo de uma classe de
comerciantes administrativamente organizada: tanto os cultos quanto a pesca, o artesanato e a
importagdo eram regulamentados e estavam a servigo das cidades-templo (SANCHEZ GUZMAN,
1976). O desenvolvimento da escrita na Suméria deve-se, provavelmente, a necessidade de
controle de suas transagdes, divulgagdo de suas leis e cobranga de impostos. Entretanto,
apesar da importancia comercial da Suméria, Assiria, Egito, somente em 700 a.C, durante o
Império Persa, foram criadas as primeiras moedas metalicas, o que evidencia a diferenga com

0 comércio que conhecemos.

Era possivel encontrar vendedores ambulantes no Egito 3000 a.C. Os egipcios, ao
contrario dos sumérios e dos assirios, ndo eram bons comerciantes (EGUIZABAL, 2011). A
producdo agricola era basicamente de subsisténcia e apenas negociavam “artigos de luxo”

como marfim, madeiras preciosas, vinho, azeite, ouro (SANCHEZ GUZMAN, 1976, p. 19).

Depois da Suméria, Assiria, Egito e Persa, foi na Grécia e em Roma que o comércio
se expandiu assim como a for¢a de seus governos. Para Schuwer (1965) sdo os locais onde
primeiro poderiamos encontrar alguma aparéncia de publicidade; para Sampson (1874), a
publicidade de rua nasceu em Roma: “Publicidade de rua, em sua forma mais original entre
nods, era, portanto, sem duvida, derivada dos Romanos; e este sistema gradualmente cresceu;
até a Idade Média, ndao havia praticamente uma casa de negocios sem um sinal distintivo ou

publicidade™** (SAMPSON, 1874, p.23).

?2 Street advertising, in its most original form among us, was therefore without doubt derived from the Romans;
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Atenas era o centro comercial da Grécia em 700 a.C. Os comerciantes vendiam seus
produtos nas ruas, feiras, festivais e acampamentos dos exércitos e faziam negocios com a
Ucrania, Egito, Italia, Siria, Fenicia, entre outras regides (SANCHEZ GUZMAN, 1976, p. 20).
“Os gregos foram os que mais se aproximaram de nossa ideia de publicidade, eles fizeram os

seus antincios publicos por escrito, bem como por via oral” (SAMPSON, 1874, p. 20).”

Roma foi o ultimo grande império da Antiguidade. O comércio e artesanato era feito
por ex-escravos. Havia mercados especializados e as relagdes comerciais eram feitas “com

todo o mundo conhecido” (EGUIZABAL, 2011, p. 22).

Sampson (1874), Presbrey (1929) e Eguizabal sdo enfaticos ao destacar a (quase)
presencga da publicidade em Roma. “O mundo cléssico grego-latino ¢ o que oferece mostras
mais claras de agdes proximas ao que hoje compreendemos por publicidade”, afirmou

Eguizabal**

(2011, p. 22, traducdo livre); Presbrey destacou Pompeia e Herculano como
lugares onde havia "publicidade, na acepcdo moderna do termo". E foi além: “Hé evidéncias
que os romanos sabiam algo sobre psicologia da publicidade. Um estabelecimento para
banhos em um provincia ndo deixaria de mencionar que seus ‘banhos quentes, de mar e agua

doce’ foram padronizados depois dos banhos em Roma”* (PRESBREY, 1929, p. 6-7).

Vazquez Montalban também destaca duas observagdes interessantes desse periodo
romano em relagdo ao tratamento da informagdo: possuiam consciéncia que sobre o valor das
noticias e as classificavam, hierarquizando-as. Para este autor, ¢ em Roma que o uso da
comunica¢do melhor se desenvolve e isto deve-se & nocdo exata, pelo estado Romano, da

importancia do controle sobre a informagao:

Importava o controle das noticias didrias e o controle da Historia imediata,
da crbénica que armazenava informagdes e interpretagcdes do poder. Em
Roma se redigiam os Annali massimi, onde constavam os feitos controlados
e que, posteriormente, eram arquivados. Todas as cidades do império
imitavam o exemplo da metropole. Os romanos também experimentaram a
informacdo cotidiana através das Acta diurna populi urbana, didrio dos
acontecimentos da comunidade urbana escritos diariamente, afixado em

and this system gradually grew, until, in the Middle Ages, there was hardly a house of business without its
distinctive sign or advertisement.

* The Greeks came a step nearer to our idea of advertising, for they made their public announcements by writing
as well as orally.

24 = : ) .
“el mundo clasico grecolatino el que ofrece muestras mas claras de acciones cercanas a lo que hoy entendemos

por publicidad”.

** There is evidence that the Romans knew something of advertising psychology. A bathing establishment in a
provincial town would not fail to mention that its “warm, sea ands fresh-water baths” were patterned after the
baths in the City of Rome.
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locais publicos e distribuidos entre os patricios com copias manuscritas
(VAZQUEZ MONTALBAN, 1985, p. 17).%°

Apesar de algumas especificidades, ¢ possivel classificar as manifestagdes da
Antiguidade em pelo menos quatro categorias recorrentes: escritas, orais, insignias e marcas.
Além dessas, Presbrey cita a publicidade eleitoral em Roma e Checa Godoy cita um exemplo

de publicidade que classificamos como simbolica.

Checa Godoy surpreende tanto na naturalizagdo quanto por ndo apresentar conceito
algum do que compreende por publicidade: “Os fenicios chegam com seus barcos aos litorais
e avisam sua chegada aos povos do interior mediante fogueiras em pontos altos. O fogo se

YY)
converte em reclame publicitario™’

(2007, p.4). Assar alimentos, espantar o frio, iluminar
acampamento. Varios sdo 0s usos possiveis para uma fogueira, e avisar a chegada de alguém
ou algo pode ser apenas mais um. Neste @ltimo caso, a fogueira seria um protomeio™ que
resume seu efeito a um indice: se houver fumaca, ha mercadoria. Uma mensagem publicitaria
deve ser compreendida rapidamente, deve ser direta. Interpretar sinais de fumaga ndo parece

ser nada direto.

Na medida em que a vida primitiva transforma-se em comunidade, o grito evolui de
manifestagdo instintiva — que avisava sobre o perigo ou da possibilidade de caga —, para “um

. . , . \ + 9929
dos instrumentos fundamentais necessarios a troca de mercadoria”

(SANCHEZ GUZMAN,
1976, p. 46). Citam o grito sem, no entanto, discutir a importancia da linguagem, que difere
bastante de um instrumento comercial, se caracterizando como “veiculo para a transmissao da
heranca social da experiéncia” (CHILDE, 1977, p. 14), ndo obstante parecer um dos mais

importantes modo de expressdo do periodo proto-histdrico.

O pregoeiro, o profissional do grito, aparece em toda a Antiguidade, da Suméria a

Roma. Também aparece nas Idades Média, Moderna e Contemporanea. O que o difere ¢ sua

%% “Importaba el control de las noticias de cada dia e importaba el control de la Historia inmediata, de la cronica
que almacenaba informaciones e interpretaciones del poder. En Roma se redactaban lo Annali massimi donde
constaban los hechos controlados y que posteriormente pasaban al archivo. Cada ciudad del Imperio imitaba el
ejemplo de la metropoli. También ensayaron los romanos la informacion de lo cotidiano mediante las Acta
diurna populi urbana, diario de los aconteceres de la comunidad urbana escrito cada dia, fijado en los lugares
publicos y transmitido entre el patriciado mediante copias manuscritas”.

*7 “Los fenicios llegan con sus barcos a los litorales y avisan de su llegada a los pueblos del interior mediante
hogueras en puntos altos. El fuego se convierte asi en reclamo publicitario”.

* Meios de comunicagio primitivos: sdo ocasionais e nio possuem a capacidade de armazenar e transmitir uma
mensagem precisa simultaneamente. (MARTINO, s.d.).

** “Uno de los instrumentos fundamentales que necesit6 el trueque de mercancias”.
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importancia, que se altera simultaneamente ao desenvolvimento dos meios de comunicagao.
Estes, por sua vez, que ndo apenas lhe tomam a importancia, mas tomam para si um papel

social do qual dificilmente se poderia abrir mao.

Na Suméria pregoeiros eram contratados para gritar em frente aos estabelecimentos,
chamando a aten¢do para os produtos. No Egito, esperavam os navios nos portos para
anunciar os produtos que chegavam. Na Grécia e em Roma as manifestagdes orais eram
institucionalizadas e as fungdes um pouco mais complexas (EGUIZABAL, 2011). Os pregoeiros
eram os mensageiros das informagdes das ordens religiosas (sobretudo na Grécia), politicas
(principalmente em Roma), militares e dos comerciantes a populacdo. Na Grécia, eram
conhecidos por kérux ou heraldos; em Roma, havia classes de oradores. Além do preeco — o
pregoeiro que divulgava as informagdes oficiais —, havia o strilloni, o pregoeiro comercial, e o
subrostrani, o “profissional do rumor e da informacdo subterrdnea”, que vendia noticias
(VAZQUEZ MONTALBAN, 1985, p. 17). Esta classificacdo aponta para trés modelos parecidos

com o que temos em nossa sociedade: a noticia oficial (publicity), a informagdo comercial

(publicidade) e a informagao noticiosa.

Vendedores gritando ¢ possivel encontrar ainda hoje nas feiras ou com os camel6s.
Sem duvida ¢ uma estratégia com a intencdo de realizar uma venda, mas nem por isto
podemos dizer que ha publicidade, ao menos ndo na Antiguidade. Havia uma mercadoria a ser
vendida ou trocada, uma informacao divulgada, mas faltavam outros elementos: a marca, caso
houvesse, servia para identificar e ndo para agregar valor que implicasse em desejo ou

necessidade pelo produto, por exemplo.

Além disso, na Grécia e em Roma, os diversos papéis desempenhados pelos
pregoeiros, “seu significado como porta-voz do poder real e a variedades de suas funcdes
ultrapassam, em muito, o campo estrito do comércio e, certamente, impedem qualquer
possibilidade de encontrar nelas um aspecto diferenciado de persuasdo comercial tal como

possui a publicidade de nossos dias”.>” (SANCHEZ GUZMAN, 1976, p. 49-50, tradugio livre).

Entre as manifestagdes escritas destacam-se as inscrigdes nos templos sumérios e nas
piramides egipcias, os cyrbes gregos e os varios formatos romanos. Os templos sumérios

apresentavam tijolos com identificacdo do nome e do rei que os construiu. Segundo Presbrey,

30 L . . .
“su significacion como portador del poder real y la variedad de sus funciones rebasan, con mucho, el campo

estricto del comercio y, desde luego, impiden cualquier intento de buscar en ellas un aspecto diferenciado de
persuasion comercial tal bono posee la publicidad de nuestros dias”.
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essas inscrigdes ficaram conhecidas como os primeiros advertisements: “os reis que fizeram
isso se auto-anunciaram para cada suditos como se pudessem ler hierdglifos. O publicitario
moderno diria que produziu uma campanha institucional para si e suas dinastias™' (1929,
p-2). O proprio Presbrey, contraditoriamente, explica porque ndo havia publicidade:

praticamente nao havia leitores.

Além disso, tanto na Suméria como no Egito, ¢ bastante provavel que estas inscri¢des
tivessem carater religioso. E, sob esta perspectiva religiosa, nos parece ainda mais estranho o
uso do termo advertisement’’, que tem carater comercial ao contrario de
announce/annoucement™, que tem significado semelhante e, portanto, nos parece mais

apropriado.

No Egito, além de inscri¢des nas piramides, houve os papiros, que foram usados para
troca de mensagens, “inclusive a publicitaria” (CHECA GODOY, 2007, p.3, grifo nosso). Temos
aqui um dos mais citados exemplos de publicidade na Antiguidade: o registro feito por um
comerciante sobre a fuga de um escravo e a recompensa para quem encontra-lo. Mais uma
vez nos parece uma conclusdo fora de contexto, que ndo poderia nem mesmo ser denominada
como “atividade publicitaria”, mas apenas um aviso, um pedido de ajuda. O que faria deste
papiro um anuncio publicitario? A recompensa? Nao seria apenas um pagamento? Hoje,
quando pensamos em publicidade em um jornal, por exemplo, lembramos dos encartes, nos
anuncios coloridos. Dificilmente alguém citaria um anuncio classificado sobre a perda de
documentos, objetos ou até¢ mesmo de um animal de estimagdo como publicidade. Por mais
valioso que fosse o escravo parece-nos mais um exemplo de “announcement” e nao de

“advertisement”.

Em mais um momento de anacronismo, Presbrey afirma que devemos nosso
conhecimento sobre os hieroglifos por causa de um anuncio (advertisement): a Pedra de

Rosetta (PRESBREY, 1929, p. 2). Encontrada em 1799, esta pedra, por conter uma inscri¢cao de

3! “The kings who did this advertised themselves to such of their subjects as could read hieroglyphics. The
modern advertising man would say they ran an institutional campaign for themselves and their dynasties.”

*% Advertisement (n.) early 15c., "written statement calling attention to" something, "public notice" (of anything,
but often of a sale); from Middle French avertissement, from stem of avertir (see advertise). Meaning "public
notice" (usually paid), the main modern sense, emerged 1580s and was fully developed by 18c.
(ADVERTISEMENT, 2010).

3 Announce (v.) ¢.1500, "proclaim, make known," from Old French anoncier "announce, proclaim" (12c.,
Modern French annoncer), from Latin annuntiare, adnuntiare "to announce, relate," lit. "to bring news," from ad-
"to" (see ad-) + nuntiare "relate, report," from nuntius "messenger” (see nuncio). Related: Announced;
announcing. (ANNOUNCE, 2010).
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um decreto em trés linguas, possibilitou decifrar os hierdglifos. Provavelmente o decreto teve
sua importancia quando registrado, ou ndo estaria em trés linguas diferentes. No entanto, a

divulga¢do de um decreto no Didrio Oficial ndo o torna um antincio publicitario.

Assim como na Suméria e Egito, na Grécia e em Roma poucos tinham o privilégio da
leitura, o que valorizava a funcdo de quem usava a voz. Ainda assim, os romanos
desenvolveram muitos formatos para manifestacdo escrita (EGUIZABAL, 2011; VAZQUEZz

MONTALBAN, 1985):

= os axones (Grécia): postes quadrados de pedra ou madeira branqueada,

usada oficialmente;

= os kyrbos ou cyrbes (Grécia): cilindro de madeira, precursores do

cartaz.

= 0s alba (Roma): paredes caiadas, dividida em retdngulos, proprios para

colocar avisos;

=  os libellus (Roma): cartazes feitos em papiro, eram usados para
comunicac¢do publica, anuncios de venda, proclamas, objetos perdidos,

programas de espetaculo como as lutas de gladiadores;
=  os dipinti (Roma): muros com propaganda eleitoral.

Pompeia e Herculano eram as cidades romanas onde havia "publicidade, na acep¢ao
moderna do termo" (PRESBREY, 1929, p. 6-7) — moderno do inicio do século XX —, nos
anuncios pintados nas paredes, particularmente em Pompeia, onde era possivel encontrar
avisos sobre “performances teatrais, esportes, banheiros e exibi¢cdes dos gladiadores”. H4 um
exemplar de Asterix — personagem de historia em quadrinhos criado por Albert Uderzo e
René Goscinny —, em que os romanos, em mais uma tentativa de acabar com a aldeia gaulesa,
resolvem criar um condominio préoximo a ela. Para construi-lo, uma série de estratégias
publicitarias e de vendas ¢ apresentada para atrair compradores. O mérito da historia, assim
como em toda a colegdo de Asterix, ¢ o anacronismo da situagdo: estratégias do século XX

sendo aplicadas aos costumes da Antiguidade.

Voltando a Pompeia, qualquer manifestacdo oral, escrita ou grafica provavelmente
seria de um evento, um aviso. E ainda que se pudesse encontrar vestigios de persuasdo, ndo
haveria empresas de eventos concorrentes. Haveria o evento. E fosse qual fosse, certamente

César esperaria vé-lo repleto e festivo. Eventos esportivos, teatrais ou com gladiadores nao
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uma imagem na mente do consumidor, ndo havia

precisavam de um posicionamento,

consumidores individuais como os que encontramos hoje. Havia romanos, e o Império

Asterix.

40 anacronico como

precisava ser mantido. Visualizar algo além disso seria t
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FIGURA 1 - PAGINA DE “ASTERIX E 0 DOMINIO DOS DEUSES”.
Na historia, este foi o anuincio criado pelos romanos para vender o condominio “O Dominio dos Deuses”.
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Além dos pregoeiros, a insignia foi outra forma de contornar o analfabetismo.
Encontradas na Grécia e em Roma, eram colocadas em frente dos estabelecimentos para
facilitar a identificagdo dos produtos e servigos, como tabernas, bordéis, hospedarias,
barbeiros, casas de banho. Também foram usadas para ilustrar medalhas e datas

comemorativas.

Em Pompeia, no entanto, seu uso era mais simbdlico e elaborado. Comercialmente
poderiam representar o produto ofertado ou fazer uso de um mito que o representasse

(SANCHEZ GUZMAN, 1976, p.59). Eguizabal classifica as insignias em trés grupos:

Podemos agrupar estas insignias por possuirem carater mais simbolico
(sobretudo religioso), como o emprego de uma coroa de pedra (simbolo
Baco) para identificar uma taverna; metonimico: laticinios de cabra ou
dispensario de azeite; ou simplesmente irdnico, na representagdo de um
artesdo para identificar uma carpintaria (EGUIZABAL, 2011, p. 28).*

Os comerciantes faziam uso de simbolos para identificar suas lojas e camelds em
frente a elas, chamando a ateng¢@o de quem por ali passasse, em um expediente para contornar
o analfabetismo. As possiveis manifestacdes publicitarias que se desenvolveram no periodo
ocorreram basicamente por uma demanda comercial. Mas, paradoxalmente, a produgao era de
subsisténcia e o comércio se fortalecia em areas isoladas, sem a sistematizag¢do essencial para
o desenvolvimento da publicidade. Além disso, como nos lembra Eguizabal (2011), as feiras e
os mercados aconteciam em torno de festas religiosas ou, até mesmo, esportivas (Grécia),
mais proximas do que hoje denominamos de propaganda em vez de publicidade. “Contudo, a
insignia grega se encontra rodeada de tantos matizes religiosos ou miticos que ¢ dificil lhe
conceder o status de instrumento publicitario, em seu estrito sentido comercial (Sanchez

Guzman, p. 58)°°.

Também era possivel encontrar o uso de marcas como instrumentos de identificacdo
em praticamente toda a Antiguidade. Essas marcas poderiam ter o formato de selo, servindo
para autenticar documentos, marcar o gado, identificar a fabricacdo de pegas artesanais,

caracterizar a propriedade. E ndo do que como forma de divulgacao (EGUIZABAL, 2011).

% «“Podemos agrupar estas ensefias segiin posean un caracter mas simbolico (sobre todo religioso), como el
empleo de una corona de yedra (simbolo baquico) para identificar una taberna; metonimico: la cabra de las
lecherias o el cantaro del dispensario de aceite; o simplemente irénico, en la representacion de un artesano
serrando para identificar una carpinteria”.

35 ~ . . . . roe . .
“Con todo, la ensefia griega se encuentra rodeada de tantos matices religiosos o miticos que es dificil
concederla la categoria de instrumento publicitario, en su estricto sentido comercial”.
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E para encerrar o periodo classico, coexistia em Roma publicidade eleitoral. Nao era
uma exclusividade do Império Romano, mas foi nele que essa estratégia encontrou seu
apogeu: mensagens sobre politica e politicos nos alba e em outros muros nao autorizados, em
arcos e colunas comemorativas, em desfiles e nos edificios publicos. Os textos sobre os
candidatos pediam voto e possuiam uma estrutura fixa com o nome do candidato, o que
representava ¢ o pedido do voto acompanhado de um elogio. Faziam também relacdes
publicas. Os candidatos possuiam assessores, assim como conviviam com grupos de apoio e

de pressdo, o que demonstra trabalho em equipe (EGUIZABAL, 2011).

A representacdo simbolica (desde a pintura rupestre o obelisco de Luxor)
estava ao servico da significacdo politica, religiosa, estética e geografica,
sendo muito duvidoso encontrar nela um sentido comercial e,
consequentemente, publicitairio36 (SANCHEZ GUZMAN, 1976, p. 57).

Porém, o Império Romano acabou. E com ele, boa parte de suas contribui¢des: o
comércio praticamente desapareceu e as cidades, sem protecdo, foram abandonadas;

consequentemente, economia e cultura também arrefeceram. Teve inicio a Idade Média.

Y representacion simbolica (desde la pintura rupestre al obelisco de Luxor) estaba al servicio de al

significacion politica, religiosa, estética o geografica, siendo muy y dudoso encontrar en ella un sentido
comercial y, consecuentemente, publicitario”.
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1.2.3 Idade Média

A queda do Império Romano no século IV deu inicio a Idade Média. O periodo
compreendido entre os séculos V e XV ficou marcado pelo feudalismo, economia constituida
por trés classes: sacerdotes, guerreiros e trabalhadores — classe produtora e
predominantemente agricola e de subsisténcia. A Igreja tornou-se a maior proprietaria de
terras, o bem de maior valor no periodo. O que ndo pertencia a Igreja era dividido em feudos,
dos quais faziam parte uma aldeia e terra ardvel, pertencentes a um senhor. Os feudos eram
auto-suficientes, sustentando a demanda de alimentagdo e vestuario. As feiras locais,
proximas aos mosteiros ou castelos, resolviam as necessidades didrias. Entretanto, a pouca
demanda por produtos, pouca circulagio de moedas e as estradas ruins ndo incentivaram o

comércio (HUBERMAN, 1982) que praticamente desapareceu:

Improvisa-se, por assim dizer, o mercado, de acordo com as circunstancias.
A compra e a venda ndo ¢ a ocupagdo normal de ninguém. E um recurso que
se emprega quando a necessidade o impde. O comércio deixou de ser um dos
ramos da atividade social, a tal ponto, que cada latifundio se esfor¢a no
sentido de bastar-se em todas as necessidades (PIRENNE, 1982, p. 15).

Junto a isso, as poucas bibliotecas ficavam nas abadias e eram de uso restrito da
Igreja. O analfabetismo era preponderante tornando a linguagem visual a mais adequada
(EGuizABAL, 2011, p. 35). O resultado foi que, até o século XI, as manifestacdes oficiais,
religiosas, comerciais e militares prosseguiam nos mesmos formatos usados na Antiguidade:
insignias, estandartes, brasdes. A Igreja fazia uso de pregoeiros, simbolos sagrados, imagens e
emblemas, cartazes manuscritos e xilogravuras (EGUIZABAL, 2011, p. 40). De modo
semelhante, os senhores feudais também faziam uso desses elementos e, ainda, selos e

escudos familiares para representarem seu poder.

Foi somente no século XI que, lentamente, o comércio voltou a crescer. A Igreja,
dona da maior fortuna do periodo, sustentava que “o propoésito do trabalho ndo ¢ enriquecer, o
pecado da ganancia corre paralelo a usura excomungada, o excedente das colheitas deve ser

. . . . 993
armazenado na expectativa de tempos mais dificeis™’

(SANCHEZ GUZMAN, 1976, p.24).
Curiosamente, foram as Cruzadas que incentivaram o comércio exterior. Os mercadores
acompanhavam os cruzados, que necessitavam de suprimentos. As jornadas serviram para

estabelecer relagdes com o Oriente e criar o interesse dos navegadores por outros mercados,

a7 . . . . .
“el objeto del trabajo no es enriquecerse, el pecado de avaricia corre paralelo a la anatemizada usura, el

excedente de las cosechas debe almacenarse en prevision de tiempos peores”.
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dando inicio a descoberta de novas terras (SANCHEZ GUZMAN, 1976). Além disso, os
mercadores estabeleceram relagdes comerciais entre o centro ¢ o norte da Europa; entre a
Europa Central e Russia; entre Bizdncio e Espanha, isso lhes deu a oportunidade de transmitir
noticias entre um lugar e outro. Alguns mercadores se estabeleceram nas cidades que
comecavam a aparecer. Outros se tornaram itinerantes e, devido a capacidade de se
relacionarem, “estiveram em condigdes capazes de promover o desenvolvimento de uma
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cultura urbana contra uma cultura monastica™” (VAZQUEZ MONTALBAN, 1985, p. 47, grifo

do autor).

Enquanto a publicidade impressa foi impedida pela generalizada
incapacidade de ler a imagem sobre a porta, que permitia até mesmo aos
analfabetos identificarem uma loja, estava se desenvolvendo em uma forma
mais avangada de publicidade.

Nos ultimos séculos da Idade Média as tabernas deixaram de usar arbustos
ou cacho de uvas, que haviam sido marcas comuns desde os tempos antigos.
Eles comecaram a exibir brasdes de armas ou outros dispositivos em cores
heraldicas, idéia que se acredita ter tido origem na utilizacdo de alguns
estabelecimentos seculares como estalagens, enquanto seus proprietarios
estavam fora, por longos periodos, como durante as cruzadas. Muitas das
curiosas marcas das antigas estalagens inglesas eram originalmente brasdes
de familia.”’ (PRESBREY, 1929, p. 19, tradugao livre).

Ao longo do século XII, o desenvolvimento do comércio e o crescimento das cidades
fizeram com que as feiras recuperassem o folego e o mercado comecgasse a usar dinheiro

como forma de pagamento.

Enquanto os pregoeiros se dividiam entre os interesses publicos (Igreja e poder real) e
privados (que pagavam ao rei uma porcentagem de seus lucros), os artesdos criavam
associacgdes profissionais para cuidar da qualidade dos produtos e, também, da concorréncia.
Posteriormente, seguiram o0s artesdos € criaram suas proprias corporagdes, que
regulamentavam as atividades, suas tarifas e os produtos que iriam anunciar: mercadoria ou
noticia (EGUIZABAL, 2011). Na Franca e na Alemanha essas associacdes se destacaram pela

seriedade de suas regulamentacdes. “No século XIII aparecem registrados em Paris 400

38 . . .
“estuvieron en condiciones de propiciar el desarrollo de una cultura urbana frente a una cultura monacal”.

% WWhile printed publicity was held back by the still general lack of ability to read the picture over the door,
which enabled even the illiterate to identify a shop, was developing into a more advanced form of advertising.
By the late centuries of the Dark Ages the taverns had grown away from the bush or the bunch of grapes which
since ancient times had been their common mark. They began to display coats of arms or other heraldic devices
in colors, an idea which is believed to have had its origin in the use of some baronial establishments as inns
while their owners were away for long periods, as during the crusades. Many of the quaint old English inn signs
were originally family arms”.
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membros da corporagdo de pregoeiros” (EGUIZABAL, 2011, p. 43). Ambas, associagdes e
corporacdes, faziam uso das insignias. Brasdes e tabuletas eram colocados para identificar

fachadas e tendas.

E no periodo medieval que os slogans passam a ser usados como uma das mais
interessantes manifestagdes de legitimacdao da autoridade. Ideias rasas, frases faceis de
memorizar e muita repeticdo eram a férmula ideal que a Igreja e os legistas encontraram para

difundir seus ideais e valores sem que houvesse contestacao:

A fim de conseguir introduzir na mente popular as ideias que eles
consideravam uteis para os seus fins, os legistas tinham o talento da
"formula", a frase curta, facil de espalhar e reter. Antes de qualquer outro,
estavam cientes de que as pessoas ndao podiam ser alcancadas com
argumentos complexos, ideias sofisticadas e retorica elaborada; apenas uma
frase curta e repetida o suficiente poderia criar a opinido e a adesdo que
buscavam: "O rei da Franca ¢ soberano em seu reino" (contra o imperador),
"Tudo emana da justi¢a do rei" (contra os senhores feudais). Alguns usaram
o mesmo tipo de truques, frases concisas, musicais e rimadas, que os
modernos slogans comerciais. [...] Assim, sem explicacdo e evitando
qualquer convite a reflexdo, estes slogans criaram a opinido popular
necessaria para estabelecer o verdadeiro poder no século XIV.*
(EGUIZABAL, 2011, p. 41-42).

Henry Sampson e Frank Presbrey sdo os principais autores que alegam a existéncia de
uma publicidade desde a Antiguidade, afora nem um nem o outro apresentar um conceito de
publicidade. Entretanto, ndo podemos afirmar que esta auséncia significa uma omissdo. Ao
contrario, especialmente no caso de Sampson, espelha a capacidade de observacdo quando o
fendomeno ainda estava em formag¢do. No entanto, continuar sustentando essa ideia um século
depois, diante da complexidade dos fatos, ndo se justifica. Ademais, os proprios autores
admitem o valor da prensa para explicar as mudangas que presenciavam (a serem

apresentadas no proximo capitulo).

O pioneirismo de Sampson o fez tratar como iguais objetos desiguais no formato e no
tempo, como as informagdes e os anuncios (manifestagdes anteriores a prensa), por exemplo.

Uma tabuleta romana, ainda que semelhante graficamente a um cartaz, ndo foi produzida sob

#0«Con el fin de conseguir introducir en el pensamiento popular aquellas ideas que ellos consideraban utiles a
sus propdsitos, los legistas tuvieron el talento de la "formula, la frase breve, facil de difundir y de retener. Antes
que nadie, fueron conscientes de que al pueblo no se podia llegar con argumentos complejos, ideas sofisticadas y
retorica rebuscada; s6lo una frase corta y suficientemente repetida podia ir creando la opinién y la adhesion que
buscaban: "El rey de Francia es soberano en su reino" (contra el emperador), "Toda justicia emana del rey"
(contra os sefiores feudales). Algunos de ellos utilizaban el mismo tipo de argucias, frases lapidarias, musicales y
rimadas, que los modernos esloganes comerciales. [...] Asi, sin dar explicaciones y eludiendo toda invitacion a la
reflexion, estos esloganes creaban la opinion popular necesaria para asentar el poder real en el siglo XIV”.
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as mesmas circunstancias do mercado (concorréncia, produ¢dao e consumo) em formacao. E
ainda, o que Sampson conhecia por cartaz, ndo foi o mesmo que se impds apds a interferéncia

de seu contemporaneo Jules Cherét, o criador do cartaz moderno.

O mesmo equivoco se observa quando Sampson afirma que as “proclamacdes e
anuncios oficiais afins foram provavelmente as primeiras espécies de publicidade de rua,
como hoje compreendemos o termo*' (1874, p. 25), afirmagio que requer, no minimo, duas
observagdes: a primeira ¢ o fato que o “agora” do autor de meados do século XIX, quase 150
anos, quando apenas o jornal era um meio de massa e as agéncias comegavam a aparecer; a
segunda observacdo ¢ sobre os termos proclamacdes e anuncios oficiais, que estdo
nitidamente relacionados a visdo juridica do termo publicidade/publicity: dar publicidade,

tornar publico.

E evidente que entre os emblemas simboélicos utilizados pelos gregos, o
pregdo medieval, os cartazes de Jules Chéret e de Alphonse Mucha, o
anuncio na imprensa, os filmes de televisdo e os spots, ha uma série de
caracteristicas comuns que permitem, em uma primeira aproximacao,
unifica-los sob um mesmo conceito. No entanto, ao fazé-lo, pode-se perder o
verdadeiro significado de muitos desses fatos, uma vez que ao estuda-los no
ambito do seu contexto historico, adquirem dimensdes que excedem, de
10nge,420 meramente publicitario (SANCHEZ GUZMAN, 1976 p.16, tradugao
livre).

E analisando a partir de seu contexto historico que descartamos a presenca do
comércio nos periodos relatados — a excecdo da Alta Idade Média —, como garantia da
existéncia de publicidade. As inscri¢des nos templos sumérios e gregos sugerem muito mais
manifestagdes religiosas que comerciais; as fungdes dos pregoeiros se dividiam entre os
anuncios oficiais e a divulga¢do pontual de estabelecimentos comerciais, o que implica em
uma auséncia de sistematizacdo, essencial para a consolidacdo de uma atividade publicitaria.
“Ha mais comunicagdo publica, propaganda, mitologia e simbologia que publicidade”*,

afirma Eguizdbal (EGUIZABAL, 2011, p. 48), que chama a ateng¢do para um fato: o uso de

1 «“proclamations, and suchlike official announcements, were probably the first specimens of street advertising,
as we now understand the term.”

*2 Es evidente que entre los emblemas simbolicos utilizados por los griegos, el pregoén medieval, los carteles de
Jules Chéret y de Alphonse Mucha, el anuncio en prensa, los telefilms y los spots televisivos, hay una cierta
cantidad de rasgos comunes que permiten, en una primera aproximacion, unificarlos bajo un mismo concepto.
Sin embargo, al hacerlo puede perderse el verdadero significado de muchos de estos hechos, puesto que al
estudiarlos dentro del marco de su contexto histdrico adquieren dimensiones que rebasan, con mucho, lo
meramente publicitario.

* “Hay més comunicacion publica, propaganda, mitologia y simbologia que publicidade”
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simbolos que “comegam a servir ndo apenas aos poderes terrenos ou espirituais, mas também

a evocagdo perfeita de objetos e mercadorias™* (EGUIZABAL, 2011, p. 49).

Essencialmente, a publicidade que conhecemos ndo seria possivel sem os meios de
comunica¢do de massa, ainda que ndo possam ser apontados como a uUnica razdo de sua
existéncia. Foram os meios que possibilitaram tamanha divulgacdo das mensagens que as
tornam onipresentes ou, como afirma Vazquez Montalban, “a lentiddo comunicativa da
Antiguidade e da Idade Média ocorria em funcdo da dificuldade de superar a limitacdo de
reproducdo e difusdo da mensagem, ou seja, a impossibilidade de uma auténtica generalizagao
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da informag¢ao™" (VAZQUEZ MONTALBAN, 1985, p. 11).

A publicidade/fenomeno publicitario compde um sistema social solido, que, ndo pode
ser apreendida aqui ou ali, em exemplos isolados; se faz a partir de uma demanda dos
produtores — seja por excesso de produgdo ou por concorréncia, ambos ausentes nos periodos
acima citados. Este fendmeno publicitario ¢ parte de uma sociedade de consumo, que faz uso
da persuasdo para convencer, modificar uma opinido, provocar uma a¢do em busca de uma
felicidade individual a partir de uma demanda de mercado ou institucional. Este fenomeno faz
com que a compra ou uma mudanga de atitude parecam ser frutos de uma vontade pessoal

quando elas foram estrategicamente pensadas. Assuntos que voltardo a ser abordados.

44 . . . . ., .
“Los simbolos empiezan a servir no solo para la representacion material de los poderes terrenales o
espirituales, sino para la evocacion ideal de los objetos y mercaderias”.

*® “La lentitud comunicativa de la Antigiiedad y la Edad Media estuvo en funcion de la dificultad para superar la
limitacion de reproduccion del mensaje y difusion, es decir, la imposibilidad de una auténtica generalizacion del
comunicado”.
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2. A proto-histdria ou as condi¢coes de emergéncia do fenémeno publicitario
2.1 O mundo antes do fenomeno publicitario

A Idade Média, que comegou com a queda do Império Romano, durou
aproximadamente 1000 anos e, assim como a pré-historia e a Antiguidade, ndo acabou de
repente. Apds a primeira Cruzada, no século XI, deu-se inicio ao periodo conhecido com
Baixa Idade Média que perdurou até o século XVI. Nestes quatro séculos, o comércio voltou
a se desenvolver, a populagdo aumentou, as cidades reapareceram. As Cruzadas tiveram
participagdo essencial para o incremento do comércio, pois expandiu os horizontes dos
mercadores para além do Mediterraneo, possibilitando a exportacdo. O fim dos saques por
sarracenos, normandos e hiingaros permitiram o aumento populacional. A sociedade feudal,
agricola, produzia basicamente para seu proprio consumo e o aumento da populagdo tornou
esta situacdo insustentavel. Era preciso ampliar a producdo de alimentos, roupas, utensilios e
buscar alternativas de sustento. Por conseguinte, as técnicas agricolas melhoraram e o numero
de artesdos cresceu. Junto a isso, o comércio, que se encontrava estagnado, ressurgiu fazendo
com que os mercadores se estabelecessem ao redor das igrejas e castelos, permitindo o
aparecimento de aglomeragdes mercantis, atraindo artesdos, teceldes, servos libertos e
forasteiros: nascem os centros comerciais que mais tarde tornaram-se cidades (PIRENNE,

1982).

Os séculos XV, XVI e XVII foram mais intensos no que se refere a transicdo da Idade
Média para a Idade Moderna — do feudalismo para o capitalismo. O comércio exterior
também demandou melhorias técnicas que, por sua vez, possibilitaram navegacdes as terras
mais distantes, ainda desconhecidas (PIRENNE, 1982). Se as Cruzadas ampliaram as fronteiras
para além do mar Mediterraneo, as grandes navegagdes as ampliaram para além dos oceanos.
O século XV foi marcado pela queda de Constantinopla, pela chegada de Colombo a América
e de Vasco da Gama as Indias, pelo inicio da comercializagdo de escravos e, ainda, pela
formagdo dos Estados-nacdo, encerrando o feudalismo em definitivo. Estavam criadas as
bases da Revolucdo Francesa e da Revolugdo Industrial. Antes, porém, as bases para outra

revolucdo também comegavam a se estabelecer: a da comunicagao.

Uma das primeiras tentativas de automatizar a escrita foi com xilografia, antes do
século X na China, e no século XII na Europa. Em Veneza, no século XIII, os comerciantes ja

recebiam informagdes sobre o trafico maritimo. Conhecidas por avvisi, eram noticias
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manuscritas, do interesse de nobres, comerciantes e banqueiros sobre as terras recém
descobertas e sobre importacdo (VAZQUEZ MONTALBAN, 1985, p. 59). Enquanto cresciam as
cidades e os centros comerciais, os Estados Nacionais se tornavam realidade, a demanda por
noticias se intensificava: era necessario saber sobre a chegada de novas mercadorias, sobre
acontecimentos politicos, sobre a economia (impostos), sobre a corte e, até mesmo, sobre

meteorologia.

Os manuscritos, aos poucos, s¢ mostravam insuficientes para as demandas que

. . . 46 . . ~
apareciam. A passagem dos scriptoria’” para as oficinas de impressao ¢ outro exemplo. Esta
passagem longe de ser abrupta, comegou no século XII quando, em fun¢do das demandas
universitarias e urbanas, os donos de papelarias passaram a produzir suas proprias copias dos

manuscritos (EISENSTEIN, 1998).

Fazendo um paralelo com o conceito de Revolugdo Industrial, como apresentado por
Jean Pierre Rioux (Rioux, 1975)", podemos dizer que a “invengdo”*® da prensa foi um
momento de take-off, o resultado de circunstancias ideoldgicas, econdmicas e sociais que
dariam inicio a uma “revolu¢do comunicacional” (EGUIZABAL, 2011, p. 54). Segundo

Hallewell,

assim como esse meio século de transicdo do medievo para os tempos
modernos suscitou o descobrimento, a conquista das Américas e o
estabelecimento do Estado que patrocinou e explorou essa descoberta, foi
exatamente nessa época que surgiu a nova industria europeia da impressao
a partir de tipos moveis, pronta a acompanhar essa conquista, capaz de atuar
tanto como instrumento essencial da europeizacdo como de fonte de
entretenimento e informagdo para os colonizadores (HALLEWELL, 2005,
p.50, grifo nosso).

O autor escolheu o termo “industria” propositadamente “pois o que surgiu foi a
organiza¢do comercial da impressdo, e ndo a tecnologia”. O termo soa mais legitimo quando
lembramos que a autoria exclusiva de Gutenberg ¢ questionada. Sanchez Guzméan (1976, p.
75), por exemplo, diz “O ponto de vista mais aceito hoje ¢ que talvez Coster*’ tenha feito

impressdes com tipos moveis, mas foi Gutenberg que fez o procedimento para fundi-las e,

* Espago proprio nos monastérios para copiar e escrever 0s manuscritos.

*70 autor destaca a importancia da nogdo de take-off (decolagem), quando ocorre a mudanga da natureza de um
processo de longo, de uma sequéncia de acontecimento para outro processo resultante do anterior, mas distinto
(por exemplo: o procedimento de decolagem (processo 1) para o vdo (processo 2).

* Estamos considerando como invengiio o momento em que Gutenberg articulou da melhor forma as vérias
tentativas técnicas de impressdo. Retomaremos o assunto mais a frente.

49 : A
Laurens Janszoon Coster, impressor holandés.
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% Mais categorica, Ursula Katzenstein

com isto, tornou possivel o uso pratico do sistema
(KATZENSTEIN; COHN, 1986, p. 394) afirma ser outro o inventor da prensa: “Acreditamos que
Mair Jaffe tenha sido ndo somente o primeiro impressor com tipos moveis no Ocidente, mas
também artista anonimo conhecido com Mestre das Cartas de Jogo, considerado o primeiro
gravador alemao de calcogravuras”. A Gutenberg restaria a fun¢do de gerente, como indicado

em processos juridicos levantados pela autora. Parece mais sensato a possibilidade deste ter

aperfeicoado as técnicas ja existentes, atuando como um sistematizador.

Inventor ou ndo, Gutenberg representa o momento da unido de diferentes habilidades
(caligrafia e xilogravura) e materiais (prensa de vinho, tipos de metal fundidos, papel e
tinta)’', assim como o emprego de esforco e tempo no desenvolvimento de uma técnica de
impressao dos livros ao invés da copia a mado. Esforco que revela que a informacdo e o
conhecimento passam a ser uma necessidade. Além disso, a producdo seriada viabilizou a
transforma¢do de um produto cultural e objeto de consumo, como ressalta Eguizabal: “[a
prensa] sinaliza o inicio da industrializacdo e da produ¢do em série, ¢ marca a origem da

T . . 952
primeira industria da cultura: o livro é também uma mercadoria”

(EGUIZABAL, 2011, p. 52,
traducdo livre). Consequentemente, ao permitir a producdo seriada, a difusdo do
conhecimento, a prensa aponta o momento da “imersdo em um novo ambito dominado pela
palavra impressa e, portanto, a transformacao das relagdes entre os individuos e o principio do

"3 (EGUIZABAL, 2011, p. 52, tradugdo livre). Ndo é

processo de moderniza¢do da sociedade
exagero, portanto, considera-la como o primeiro meio de comunicagdo de massa, 0 primeiro

com capacidade de atingir um grande publico, heterogéneo e anénimo.

Elizabeth Eisenstein faz um comentario interessante sobre o contexto em que a prensa

se desenvolveu:

Num contexto cultural diferente, a mesma tecnologia poderia ter sido
empregada para fins diferentes (como aconteceu na China e na Coreia) ou
poderia ter sido mal recebida, e ndo ser utilizada de modo algum (o que foi o
caso em muitas regides fora da Europa, onde os prelos missionarios

% “E] punto de vista més aceptado hoy es que quiza Coster realizo impresiones con tipos de letra méviles,pero
que fue Gutenberg el que logro el procedimiento para fundirlos y, com ello, hiso posible la utilizacion practica
del sistema”.

> A primeira impressdo de um livro, o Sutra do Diamante, ocorreu aproximadamente em 800 d.C., na China
(DEFLEUR; BALL-ROKEACH, 1993, p.37).

>? “Sefiala el comienzo de la industrializacion y de la produccién en serie, y marca el origen de la primera
industria de la cultura: el libro es también una mercancia”.

>3 “Inmersién en un ambito nuevo dominado por la palabra impresa y, por tanto, la transformacion de las
relaciones entre los individuos y el principio del proceso de modernizacion de la sociedad”.
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ocidentais foram os primeiros a ser instalados). Nessa perspectiva, pode-se
concordar com os autores que afirmam que o processo de duplicagdo
desenvolvido na Mainz do século XV nao foi, em si mesmo, mais importante
do que qualquer outra ferramenta inanimada. A menos que tivesse sido
considerado util para agentes humanos, jamais teria sido posto em operacao
nas cidades europeias do século XV. Além do mais, em outras
circunstancias, poderia ter sido bem-vindo e utilizado para fins distintos —
monopolizado por sacerdotes e governantes, por exemplo, e mantido fora do
alcance de empresarios urbanos independentes (EISENSTEIN, 1998, p. 297,
grifo da autora).

Quanto ao uso, os primeiros anos da prensa foram praticamente monopolizados pela
impressao de incundbulos (copias impressas dos manuscritos) e indulgéncias. Hallewell
acredita que a op¢do pela copia dos manuscritos foi uma "estratégia de mercado" do

impressores (HALLEWELL, 2005, p. 51, grifo do autor):

O proposito dos primeiros impressores era imitar, poderiamos quase dizer
falsificar, os manuscritos. Nao podiam colocar no mercado suas primeiras
tentativas imperfeitas [...]. A tipografia s6 poderia ganhar aceitagdo se e
quando pudesse fornecer um produto indistinguivel de um manuscrito de boa
qualidade.

Mesmo ndo descartando a hipotese acima, a cautela de Eisenstein (1998) parece ser a
melhor op¢do uma vez que, por melhor e mais cuidadosos que fossem os copistas, tanto
trabalhando nos scriptoria como contratados dos papeleiros, a falta de padronizacdo nos
procedimentos deixava brechas para que as copias dos mesmos livros ndo fossem exatamente
iguais. A encadernagdo, por exemplo, ndo era feita pelos copistas, mas por terceiros, por
artesdos contratados; os manuscritos também poderiam ser a compilacdo de varios textos,
dependendo da demanda e, ndo raro, eram ditados aos copistas; ndo era possivel quantificar;
ndo havia padronizagdo na estocagem. Enfim, a prensa tornou a reprodu¢do das obras mais
rapidas e baratas e, rapidamente, as oficinas de impressores, quase inexistentes até a metade
do século XV, eram “encontradas em todos os centros municipais importantes por volta de

1500” (EISENSTEIN, 1998).

Em relagdo a prensa e a publicidade, Sdnchez Guzman (1976, p. 17) destaca trés
contribuigdes entre os séculos XV e XVI: os pequenos folhetos informativos dos
comerciantes, 0s primeiros cartazes impressos, e os catalogos para divulgar livros. As folhas
soltas, por exemplo, substituiram os avvisi e se transformaram, primeiro em noticias

comerciais e, mais tarde, nos futuros jornais. Para Eguizabal, “os folhetos e as folhas soltas
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~ e, 1 , . . 54
sdo tanto o comego dos peridodicos como dos anuncios impressos’”

56).

(EGuIZABAL, 2011, p.

Antes de discorrermos sobre a contribui¢do da prensa para os impressos, os folhetos
manuscritos merecem atencao pois espelham ao menos uma das mudangas sociais do periodo:
a migracdo para os centros urbanos. Jovens pastores foram os primeiros a colar nas portas das
igrejas pequenos aniincios manuscritos que comegavam com a expressao latina “si quis” — se
alguém [deseja] —, nome pelo o qual ficaram conhecidos (siguis). Comuns no século XV,
professores, serventes e desempregados comecaram a fazer o mesmo na igrejas mais
movimentadas, com a Catedral St. Paul, em Londres. Ao fim do século, os siquis passaram a
ser impressos. “Em meados do século XVII, esses pequenos aniincios impressos circularam
aos milhares em toda a Europa com o contetido que ¢ muito mais préximo da informagao pura
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das insignias medievais que de qualquer intencdo publicitaria™” (SANCHEZ GUZMAN, 1976).

FIGURA 2 - Siquis IMPRESSO POR WILLIAM CAXTON

Fonte: (PRESBREY, 1929), p. 16.

54 “Los folletos u hojas sueltas son tanto el comienzo de los periédicos como de los anuncios impresos”.

55 “A mediados del siglo XVII, estos pequefios anuncios impresos circularon a millares por toda Europa con un
contenido que se acerca mucho mas a la pura informacion de las ensefias medievales que a cualquer
intencionalidad publicitaria”.
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Durante o século XVI, quem mais fez uso dos siquis foi o Estado, a Igreja e os
reformistas. Os primeiros divulgando as declara¢des oficiais do Estado; os outros dois
disputando apoio para suas causas. O aspecto interessante do periodo era que, apesar no
numero minimo de leitores, a influéncia entre os ndo-leitores era consideravel, muito em

fun¢do do respeito imposto pela palavra escrita (EGUIZABAL, 2011, p.59).

Além dos siquis (que duraram até o século XVII), as tabuletas, os pregoeiros e
vendedores ambulantes também podiam ser vistos nas ruas de Londres. A diferenca em
relacdo as épocas anteriores se dava nos formatos. As tabuletas, bastante populares no século
XVII e usadas para identificar as tavernas, faziam uso de imagens — anjos, ancoras, dragdes,
ledes, sereias, touros, ursos, castelos, cruzes. Para Presbrey, esta diversidade ¢ um exemplo do
efeito da competi¢do on advertising (PRESBREY, 1929, p. 20). No século XVIII, elas ficaram
mais elaboradas. Eram pintadas, coloridas e maiores, tdo grandes que comegaram a
representar um perigo. Foram tantas as quedas que, em 1762, foi ordenado que fossem
retiradas. Os estabelecimentos também precisavam ser identificados: sairam as tabuletas e

chegaram os nimeros (PRESBREY, 1929, p. 24-25).

Os cartazes foram os primeiros impressos a valorizar a tipografia e a diagramacao,
divulgando pecgas de teatros e outros espetdculos, livros e remédios. O uso da palavra e de
ilustragdes, um importante diferencial, comecou a ser utilizado para convencer e propor uma
mudanga de atitude, tornando-se mais requintado. Ou seja, tinha inicio o desenvolvimento de
uma linguagem propria para o texto publicitario. Como destaca Eguizabal, esta ¢ a “primeira

escala da codificago da publicidade impressa™® (EGUIZABAL, 2011, p. 61).

%% “Primer escalon de la codificacion de la publicidad impresa”.
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FIGURA 3 - CARTAZ COM ILUSTRAGOES E TIPOGRAFIA DIFERENCIADA.

Fonte: (EGuizABAL, 2011, p. 61).

Contudo, nao ha unanimidade quanto a data sobre quem foi o impressor do primeiro
cartaz comercial (um siquis)’’. O mais citado ¢ o editor William Caxton, com a data variando
entre 1842 e 1480: C. H. Sandage e Vernon Fryburger apontam o ano de 1472 (1971, p. 19);
para Sanchez Guzman (1976) e Phillipe Schuwer (1965) teria sido em 1477; ja Wood (1958)
afirma que foi 1478; para os pioneiros no assunto Sampson (1874) e Presbrey (1929) nio teria

sido antes de 1480.

3" The first advertisement printed from type in the English language was a siquis bill (Presbrey, 1929, p. 16).
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Eguizédbal, no entanto, discorda de todos. Para ele, o autor do primeiro folheto
impresso seria Peter Schoffer ou Johann Mentels. O primeiro havia trabalhado com
Gutenberg e publicado um catalogo de livros em 1470; o segundo publicou um folheto de
livros em 1469. Caxton teria sido o terceiro, publicando em 1477 seu cartaz anunciando ao
mesmo tempo um livro com normas para a Pascoa e sua loja “onde podem ser encontrados

299

livros ‘bem baratos’” (EGUIZABAL, 2011, p. 57). Enfim, toda essa controvérsia ndo impediu
Caxton de deixar sua marca por imprimir o primeiro livro em lingua vernacula (no caso, o
inglés) e ser o editor de “Contos de Canterbury” (de autoria de Chaucer, 1475), tornando-se o

mais importante de sua época (VAZQUEZ MONTALBAN, 1985, p. 58).

Mentels, Schoffer ou Caxton, seja quem for o impressor, os temas do primeiro cartaz
comercial — catdlogos e folhetos de livros — chamam a atengdo por apontarem a mesma
mudanga em curso desde que os papeleiros comecaram a copiar seus proprios manuscritos: o
tratamento do livro como produto comercial. Segundo Eguizdbal (2011, p. 63), “a relagdo
entre livros e a atividade anunciadora tem sido quase continua, desde as bibliotecas romanas

até a atualidade™®

Ainda que o autor tenha razdo, certamente a intensidade e a importancia
desse vinculo eram bastante diferentes no século XV do que havia sido no Império Romano.
A decisdo de os papeleiros tomarem para si o fornecimento de obras para as universidades
sugere que a demanda por livros era crescente. Além disso, como lembrou Einsenstein (1998),

o fato da prensa ter "vingado" aponta na mesma diregao.

Havia outras razdes para tratar o livro como um produto comercial: um ambiente
pronto para se transformar em industria — produtores e distribuidores organizados, demanda
em alta e producdo em massa (Hallewell, 2005). A prensa mecanica permitia a impressao
rapida, em quantidade e padronizada. No entanto, mesmo com os custos da mao-de-obra
(homens-hora) mais baixos, a prensa era um equipamento caro para adquirir (investimento
inicial, credores) e manter (insumos, mao-de-obra e desgaste). Segundo Hallewell
(HALLEWELL, 2005, p.56), “a salvagdo da nova industria iria depender, porém, de encontrar
pessoas que ndo tivessem o habito de comprar livros e persuadi-las a comecar a fazé-lo,
oferecendo-lhes um produto totalmente diferente tanto em aparéncia como em contetido”,
principalmente tendo em conta que o analfabetismo e a preponderancia do latim também

dificultavam a venda de livros.

58 ., . . . . . . o
“la relacion entre los libros y la actividad anunciadora ha sido casi continua, desde las librerias romanas hasta
la actualidad”.
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O primeiro a perceber um mercado diferenciado foi William Caxton, que abandonou
o latim, instalou sua loja em Westminster — perto da Corte e do parlamento —, e passou a
imprimir livros em inglés. Lentamente a estratégia foi copiada na Itdlia, Franca, Espanha e
Alemanha (que ainda publicava a metade de sua tiragem em latim em 1680). Alguns livreiros,
mais confiantes, saiam dos centros comerciais em busca de novos mercados, uma solugao

temporaria que logo se esgotou:

Depois da invencdo da imprensa, eles [os livreiros] logo comegaram a
proclamar o barateamento maravilhoso dos livros que produziam. Eles nao
perceberam, porém, que isso poderia ter sido feito em grande escala,
efetivamente, e contentavam-se em exaltar o baixo prego do trabalho no
proprio livro (SAMPSON, 1874, p. 51).

Acompanhar o desenvolvimento da industria livreira é revelador e surpreendente.
Apesar desse provavel um erro estratégico dos livreiros, logo, os livreiros perceberam que a
venda direta ndo era suficiente para suprir os custos e passaram a fazer uso de folhetos e
catalogos para divulgar os langamentos. Sob este aspecto, Mentels, Schoffer e Caxton foram
todos pioneiros. Apenas em 1500, mais de 20 anos depois, outro catdlogo, agora com 200
titulos, foi distribuido fora das regides urbanas diante de uma populacdo quase toda analfabeta
(SANCHEZ GUZMAN, 1976). Além dos folhetos e catidlogos, o livro tornou-se o seu proprio

meio de divulgacao, transformando-se em embalagem e produto ao mesmo tempo.

O carater comercial, altamente competitivo do novo modo de produgdo de
livros, incentivou a adogdo relativamente rapida de toda e qualquer inovagao
que valorizasse uma determinada edi¢@o junto aos compradores. Muito antes
de 1500, os impressores ja faziam suas experiéncias com o uso de “tipos
gradudveis, titulos de paginas, notas de rodapé, indices, cabecalhos
ilustrados, referéncias cruzadas e muitos outros artificios & disposicdo do
compositor. As paginas de rosto tornaram-se cada vez mais comuns,
facilitando o preparo de listas de livros e catdlogos, ao mesmo tempo que
constituiam anincios em si mesmas (EISENSTEIN, 1998, p. 38).

Outro exemplo da transformagdo do livro em seu proprio antincio ocorreu em Paris,
em 1518, quando “um impressor parisiense colou em um exemplar uma folha com

depoimentos sobre o valor da obra, um método para impulsionar as vendas ainda valido apos

% «“But after the invention of printing they [booksellers] soon commenced to proclaim the wonderful cheapness
of the works they produced. It did not strike them, however, that this might have been done effectually on a large
scale, and they were content to extol the low price of the work in the book itself”.
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400 anos™®® (PRESBREY, 1929, tradugio livre). Na verdade, é valido apés 500 anos, pois ainda

¢ uma estratégia usada na venda de best sellers.

Os livreiros foram, portanto, um pouco além do que se poderia esperar: ndo apenas
transformaram um objeto do conhecimento e informa¢ao em produto comercial e seu proprio
meio de divulgag¢do. No inicio do século XVI, diminuia o analfabetismo nas classes mais
baixas. Foi a oportunidade que os impressores/editores encontraram para transformar uma
obra em camped de vendas. Além de Londres e Paris, Lyon e Sevilha eram os centros
“livreiros” do século XVI. Nesta ultima cidade, o editor Johann Cromberger, sozinho,
publicava um terco de toda produgdo espanhola. As feiras internacionais atraiam os
impressores para Lyon — segundo Hallewell (2005), havia mais de 150 deles. As trés cidades,
entretanto, tinham em comum o tema de sua produgdo: a cavalaria. Os impressores e livreiros
perceberam que estdrias menores e mais simples, além do custo menor, seriam o ideal para se

conquistar novos leitores. Os romances de cavalaria eram os que mais vendiam.

Na Alemanha, ainda no inicio do século XVI, em 1525°', houve a primeira tentativa
em publicar de panfleto peridodico com noticias. Esta etapa pode ter fracassado, mas, segundo
Presbrey (1929), esse o impresso foi o primeiro do género com um antncio: No caso, sobre
um livro que descrevia os beneficios de uma erva medicinal descoberta por seu autor, o Dr.
Laster. O tom publicitario do texto aparece em sua conclusdo: “Que qualquer um que nao

conhega o significado compre o livro ¢ o leia com zelo™®* (PRESBREY, 1929, p. 39).

Antes da Revolucdo Industrial, no entanto, o que prevalece como forma de expressao
comercial, como atividade anunciadora, sdo ainda os pregoeiros, em feiras, quando
contratados para isto, mas principalmente anunciando atos oficiais de origem real ou religiosa.
Aos poucos, na medida em que as consequéncias da Revolugdo Industrial se espalham, a
importancia dos pregoeiros encolhe. Ao mesmo tempo, exemplos como do antincio do Dr.
Laster passam a ser cada vez mais comuns, principalmente apos a peste negra, no século
XVII: curandeiros charlatdes anunciando e vendendo (muito) remédios milagrosos, ervas

medicinais. Tornaram-se tdo comuns que, quando finalmente a publicidade se

60 <3 Parisian printer bound in his book a sheet of testimonials as to the worth of the work, a method boosting

best sellers that is still good after upward of four hundred years”.

%! Esta data ¢ citada por Presbrey, (1929; p. 39). Emery cita outra data: 1609. Ambos citam a irregularidade da
publicag@o mas nio dizem seu nome.

62 «Let whoever does not know the meaning of this buy the book at once and read it with all zeal”.
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institucionalizava, no século XIX, esses falsos profissionais foram confundidos com os

publicitarios.

Folhetos, cartazes, panfletos, marcas, livros. A prensa contribuiu para o
melhoramento de todos eles. Mas fez do livro algo novo: provavelmente o primeiro impresso
era a0 mesmo tempo produto e embalagem, apresentando as caracteristicas mais interessantes

do que estava por sugir.

O periodo entre o aparecimento da prensa e a Revolugdo Industrial também
transformou o uso da marca, conhecida por indicar a propriedade de um estabelecimento ou a
autoria de um produto. Aos poucos a marca passou a diferenciar objetos iguais, tornando um
ou outro mais desejavel. Eguizébal vé nos ex-libris (etiquetas identificadoras dos proprietarios
dos livros), nas marcas e nos emblemas tipograficos, “a vocacdo artistica, ou ao menos
decorativa, da publicidade se manifesta claramente em marcas, etiquetas e tarjas

comerciais”® (EGUIZABAL, 2011, p. 66).

A prensa se mostrou essencial nessa passagem da marca de identificagdo para a
marca desejavel. Os impressores e livreiros logo perceberam isto e, além das capas, passaram
a manter o interior dos livros com logomarcas de suas oficinas de impressao. Nao foram os
unicos, entretanto, que perceberam essa importancia. As transformagdes no mercado,
principalmente as oriundas das navegacdes, demandaram que os produtos se diferenciassem
originando além de marcas mais sofisticadas, as etiquetas e os emblemas para as associagoes.
A institui¢do na Alemanha, em 1575, da protecdo das marcas registradas indica a importancia

que comecam a fazer no mercado.

Cada vez mais, no entanto, a publicidade busca uma exaltacdo das
mercadorias, e ndo sua simples identificagdo: os elementos decorativos,
ainda que muitas vezes ingénuos, possuem vocacgdo estética; por vezes
aspiram a nobreza através da emulagdo de escudos e emblemas
aristocraticos, ou evocam sua origem remota que convertem em algo raro ou
preciso. Mesmo que o consumo estivesse limitado as classes sociais
reduzidas, a atividade anunciadora inicia sua propria modernizacao
buscando o valor agregado do produto, transformando identidades fortes
para as grandes empresas comerciais (Companhia das Indias Orientais etc.),
desenvolvendo as marcas e sua imagem 64 (EGUIZABAL, 2011, p. 68-69).

63 .y L . .. . .
“La vocacion artistica, o al menos decoracion, de la publicidad se manifiesta claramente en marcas, etiquetas
y tarjetas comerciales”.

64 . - ., , .
Cada vez mas, no obstante, la publicidad busca una exaltacion de las mercancias, y no su simple

identificacion: los elementos decorativos, aunque ingenuos muchas veces, tienen una vocacion estética; a veces

son aspiraciones de nobleza a través de la emulacioén de escudos y emblemas aristocraticos, o evocan su origen
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Nao totalmente afastado o risco de incorrer em anacronismo, o periodo proto-

historico ja apresenta os elementos constitutivos de um mercado: produtor, concorréncia,

demanda (casual ou provocada). Eles anunciam a emergéncia da atividade publicitéria, que s6

ocorrerd de forma plena no periodo pdés Revolugdo Industrial. Destaquemos alguns:

1.

4.

Desde o momento em que a prensa foi “inventada” ja havia demanda
pelo produto impresso (avvisi, manuscritos, cartazes). O fato de os
papeleiros passarem a contratar copistas, ainda no século XII, mostra
que os scriptoria ndo estavam conseguindo responder as necessidades

do momento.

A producdo ja apresenta caracteristicas da economia de mercado, ela
ndo podia mais se restringir a subsisténcia do individuo, doravante ela
se inscreva na logica de produgao coletiva, o produto devendo financiar
os meios de produgdo (matérias primas, compra ¢ manutengdo da

prensa, operarios etc.).

Fortalecimento do mercado em formagdo. Com a multiplicacdo dos
impressores, a forte concorréncia demandou a busca por consumidores
de outras regides além dos centros urbanos conhecidos, mesmo que
fosse preciso a continua mudanca da localizagdo dos proprios

impressores.

Necessidade de padronizagdo e normatizacdo dos procedimentos de

producdo (a folha de rosto foi o resultado disto).

Estes elementos essenciais, Elizabeth FEisenstein os articula sem citar de forma

explicita a atividade publicitdria que, no entanto, ¢ evidente e bem detalhada em seu

Interessante texto:

Na qualidade de publicistas que defendiam seus proprios interesses, 0s
primeiros impressores publicavam listas de livros, circulares, cartazes.
Colocavam o nome de sua firma, o emblema e endere¢o de sua loja no
frontispicio de seus livros. Com efeito, a utilizagdo por eles dada as paginas
de rosto desde ja acarretava uma inversdo significativa em relagdo aos
procedimentos dos escribas, uma vez que elas se colocavam na frente; € o

remoto que les convierte en algo raro o precioso. A pesar de que el consumo esta todavia limitado a capas
sociales reducidas, la actividad anunciadora inicia su propia modernizacion buscando el valor afiadido del
producto, creando Fuertes identidades a grandes compaiiias comerciales (Compaiiia de las Indias Orientales,
etc.) desarrollando las marcas y su imagen.
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colofdo do escriba aparecia em ultimo lugar. Eles estenderam suas técnicas
promocionais, de modo a incluir os artistas e autores das obras por eles
publicadas, com isso contribuindo para a criagdo de novas formas de
celebridade pessoal. Os mestres de célculos e fabricantes de instrumentos, a
semelhanga de professores e pregadores, também ganharam com os anuincios
nos livros, que espalhavam sua fama além das lojas e salas de aulas. Os
estudos dedicados a formacdo de uma intelligentsia leiga — nos quais se
reconhece uma nova dignidade aos oficios artesanais, ou se admite uma
visibilidade maior ganha pelo “espirito capitalista” — bem que poderiam
atribuir mais atengdo a esses primeiros praticantes das artes da propaganda.

[...]

Por outro lado, o fato de que eles dispunham de um novo aparelho
publicitario colocou os primeiros impressores numa posicdo extremamente
vantajosa em relagdo a outros empresarios. Eles ndo s6 buscavam conquistar
mercados cada vez mais amplos para seus produtos, como também
contribuiam para a expansdo de outros empreendimentos comerciais, com os
quais lucravam igualmente (EISENSTEIN, 1998, p. 47).
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2.2 Da prensa a imprensa

A transicdo da Idade Média para a Moderna foi tdo importante para o jornalismo
quanto para a publicidade. O processo de expansao das cidades e territorios, desenvolvimento
da agricultura, das rotas maritimas e do comércio tiveram praticamente a mesma importancia
para um e outro. As rotas comerciais ¢ a ampliacdo de territdrios sempre foram canais
informativos, inerentes a troca de mercadorias e a procura por matéria-prima. Nao eram
rapidos nem sofisticados, mas traziam noticias de um mundo ainda desconhecido (VAZQUEZ
MONTALBAN, 1985). O desenvolvimento comercial entre os séculos XV e XVIII criou espago
para mercadores locais e itinerantes, possibilitou o aparecimento de uma classe média e de

novos comportamentos, entre eles, o interesse por noticias.

A partir do século XIII, os mercadores venezianos recebiam "noticias" sobre
o trafego maritimo, escrito por profissionais localizados no comando de
portos chave. [...] A medida em que se efetivam as monarquias de corte € a
politica fica centralizada na capital, os demais pélos remanescentes de cada
entidade nacional se transformam em pleiteadores de informacdo: o
banqueiro necessita ficar a par de fatos politicos e econdmicos que
ocorrerem, 0 nobre "das provincias" precisava saber sobre o que acontecia
na corte, o comerciante se empenhava em conhecer as condicdes
meteorologicas até chegarem as cargas provaveis. Para atender essas
necessidades apareceram redatores, que iam desde os simples copiadores de
noticias até aos correspondentes, que enviavam relatdrios sobre aspectos
especificos da vida politica para clientes regulares. O negocio da oferta e da
procura de informagdes facilitou a criagdo de escritérios editoriais, onde
portadores das novidades cobravam por elas e os redatores as escreviam e
copiavam (copistas) quantas vezes fosse pedido (VAZQUEZ MONTALBAN,
1985, p. 59-60, tradugio livre).*

Como vimos no topico anterior, as universidades demandavam mais livros do que os
escribas conseguiam reproduzir. A prensa, portanto, foi criada por uma necessidade

mercadoldgica, assim como seus impressos: livros, jornais e antincios. Ou como comentou

® Desde el siglo XIII los comerciantes venecianos recibian “noticias” sobre el trafico maritimo, redactadas por
profesionales situados en enclaves portuarios claves. [...] A medida que cuajan las monarquias cortesanas y se
centraliza la politica en la capital, los restantes polos de cada entidad nacional se convierten en demandantes de
informacidn: el banquero necesitaba estar al dia sobre sucedidos politicos y econémicos, el noble “de
provincias” precisaba saber qué pasaba en la corte, el comerciante tenia especial empefio en conocer desde las
condiciones meteorologicas hasta los cargamentos de previsible llegada. Para satisfacer estas necesidades
aparecieron profesionales de la escritura manuscrita que van desde el simple transcriptor de noticias a los
relacionistas, que enviaban informes sobre aspectos concretos de la vida politica a clientes fijos. El negocio de la
oferta y demanda de informacion facilité la conformacion de oficinas redaccionales, donde los portadores de
nuevas cobraban por darlas y los profesionales de la escritura las escribian y copiaban (copistas) tantas veces
como clientes estuvieran suscritos al servicio.
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Edwin Emery, “a revolucdo ndo estava tanto no veiculo, talvez, como no publico” (EMERY,
y ¢ p

1965, p. 16).

Entretanto, ainda assim as noticias manuscritas — no formato de folhetos ou cartas —
conviveram com as impressas por mais de um século, pois conseguiam driblar a vigilancia
constante do Estado. O investimento era quase nulo se comparado ao necessario para adquirir
uma prensa. E, por fim, havia o monopdlio das autoridades publicas e eclesidsticas, — que logo

perceberam o poder de convencimento e de censura do meio.

Apesar da vigilancia dos governos e da Igreja, durante o século XVI um modelo de
folhetos informativos foi se configurando. Similares em toda a Europa: os primeiros possuiam
apenas uma noticia e um titulo com chamada; com o tempo, o niimero de paginas aumentou,
mantendo a média de 8 folhas por exemplar; o tamanho ndo costumava ser maior que
20 X 15cm, e a capa apresentava uma xilogravura, um titulo genérico e o sumario da edi¢ao

(VAZQUEZ MONTALBAN, 1985).

O certo ¢ que no fim do século XVI, nas principais capitais europeias onde
havia prosperado a arte da impressdo e onde coincidiam as encruzilhadas
postais, apareceram tentativas de produzir publicagdes informativas, sem
outro objetivo que o de ser mercadorias produzidas e vendidas pelo
impressor (VAZQUEZ MONTALBAN, 1985, p.87).%

Holanda, Austria e Italia (em Veneza, as Gazetas) também imprimiram suas noticias
em panfletos. Na Inglaterra, os folhetos holandeses fizeram o sucesso em 1621. Inominados,
ficaram conhecidos por courants (correios), pois apresentavam apenas noticias do exterior,
como a Guerra dos Trinta Anos. Vendiam tanto que inspiraram Nathaniel Butter e Nicholas

Bourne a criarem, cada um, seu proprio courant.

E também na Inglaterra, no século XVII, onde os jornais apareceram pela primeira
vez com formato semelhante ao atual, outra etapa essencial para a consolidacdo da imprensa
(EMERY, 1965; PRESBREY, 1929). Disputas religiosas, embates entre rei e parlamento eram
acontecimentos dos quais demandavam grande quantidade de panfletos, nem sempre
produzidos a contento. Na verdade, diante dos mercados orientais recém-descobertos, a
procura por informagdes aumentou em toda a Europa, forcando os mercadores encontrarem

alternativas mais rapidas e baratas do que os manuscritos.

66 . . .. . , ,

Lo cierto es que a fines del siglo XVI en las principales capitales europeas donde habia prosperado la artesania
de la imprenta y donde coincidian encrucijadas postales, aparecieron intentos de publicaciones periddicas
informativas, sin otra concepcion que el ser mercancias producidas y vendidas por el impresor.
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No entanto, também naquela época, nem s6 de noticias se fazia um jornal. O filésofo
renascentista Montaigne foi o primeiro a reclamar a necessidade de um servigo publico de
compra, venda e voltado para a populacdo urbana que crescia rapidamente. Seu texto Sobre
um defeito de nossos governantes, escrito em 1594, foi a inspiragdo para a criagdo do Journal
of Geénéral d’Affiches (1612, em Paris), o primeiro com classificados. Posteriormente, o nome
foi mudado para Les Petites Affiches, que existe ainda hoje publicando antncios juridicos

(PRESBREY, 1929 p. 35; SANCHEZ GUZMAN, 1976, p. 82).

O texto de Montaigne também foi a inspiragdo para dois outros personagens, um na
Franca e outro na Inglaterra. Durante o reinado de Luis XIV, o cardeal Richelieu autorizou
Théophraste Renaudot a criar, em 1630, o Bureau d’Adresses, que pretendia ser uma fonte de
informagdes tteis, fossem elas ofertas ou demandas, ou um espaco que pudesse auxiliar os
leitores (assisténcia social, emprego etc.) ou, como resumiu Sanchez Guzman (1976), era
bolsa de trabalho, agéncia imobilidria e oficina, produzindo informagdo econdmica. O autor

também faz uma andlise pertinente do nome escolhido:

Na verdade, a palavra adresse tinha, no século XVII, significado de
“encruzilhada”, e o vocabulo adresse indicava “endere¢o”, “atalho” ou
“tabua de salvacdo”. Talvez Renaudot escolhera ambos os significados para
seu Bureau d’Adresses tanto para expressar a encruzilhada em que se
encontravam “os que ndo sabiam o que fazer e a quem dirigir-se”, como para
indicar o enderego correto da solugdo, a direcdo exata para chegar onde
“cada um pode dar e receber informacdo de todas as necessidades e
confortos da vida e das sociedades” (SANCHEZ GUZMAN, 1976 p. 84-86).%

Um ano depois, Renaudot e Richelieu criaram a Gazeta da Franga, o primeiro
periddico oficial, dando inicio ao periodismo de Estado (SANCHEZ GUZMAN, 1976; VAZQUEZ
MONTALBAN, 1985). Além de pioneiro, o nome ‘“gazeta” para o jornal ¢ bastante
representativo da transformagdo econdmica, pois marca um momento em que a informagao
passa a ser vendida, tornando-se um produto, fato integrante da comunica¢do de massa, tanto

para a publicidade, quanto para o jornalismo:

A “gazeta” era uma moeda utilizada em Veneza, no século XVI, e, durante a
guerra com os Turcos, os comerciantes venezianos, ciosos dos interesses que
detinham na rotas comerciais, reuniam-se num recinto fechado, a fim de

%7 En efecto, la palabra adresse tenia en el siglo XVII un significado de ‘encrucijada’, y el vocablo adresse
indicaba ‘direccion’, ‘atajo’ o ‘salvavidas’. Talvez Renaudot eligiera ambas acepciones para su Bureau
d’Adresses tanto para expresar la encrucijada en que se encontraban ‘los que no sabian que hacer y a quien
dirigirse’, como para indicar el camino cierto de la solucién, la direccion exacta para llegar a donde ‘cada cual
puede dar y recibir aviso de todas las necesidades y comodidades de la vida y la sociedades humanas’.
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ouvir as ultimas noticias sobre os combates que se tratavam em diversos
pontos. Essas noticias eram lidas em voz alta, por um pregoeiro, e o ingresso
no recinto custava uma “gazeta”. A moeda desapareceu, mas seu nome ficou
ligado, durante muito tempo, a ideia de obtencao de noticias, influenciando o
nome dos primeiros jornais (LAMPREIA, 1983, p. 20, grifo do autor).

A experiéncia com as duas publicacdes fez com que Renaudot criasse uma terceira
empresa (inspirada em Montaigne), que unia a periodicidade da Gazefa com os antincios do
Bureau, o Feuille du Bureau d’Adresses (SANCHEzZ GUZMAN, 1976). Renaudot e seus
impressos foram tdo importantes na época que “durante o Antigo Regime, coexistem na
Franga, dois tipos de veiculos “puros”: uns ndo admitem antincios, a0 passo que 0s outros,
pelo contrario, ndo contém outra coisa” (LAGNEAU, 1981, p. 11). Para Sanchez Guzman, as
gazetas se destacam por terem sido os primeiros impressos a difundirem informagdes

comerciais em um meio de comunica¢do (SANCHEZ GUZMAN, 1979, p. 89).

A situagdo do inglés Marchamont Needhan era semelhante a de Renaudot. Apoiado
por Cromwell teve, em 1655, duas publica¢des autorizadas, no mesmo estilo “periodismo de
estado” do Antigo Regime: Mercurius Politicus € Public Inteligencer (PRESBREY, 1929, p. 37,
VAZQUEZ MONTALBAN, 1985, p.95). O Mercurius Politicus, curiosamente, foi o primeiro
periddico a fazer referéncia ao chd (Tcha), no formato de antncio disfarcado: “Esta bebida
chinesa, aprovada por todos os médicos, e que os chineses chamam de 7cha e outros povos de
2568

Tay ou Tee, se vende em Londres, no Café de la Cabez de la Sultana

1976, p.94).

(SANCHEZ GUZMAN,

Em 1657, Needhan — apds a experiéncia da publicagdo Mercurius Politicus e Publick

Intelligencer — obteve autorizagio de Cromwell para criar o Publick Adviser®, “que continha

970

apenas publicidade, e apenas as feitas em seu escritorio de registros”"” (PRESBREY, 1929, p.

48). Segundo Sanchez Guzman, “a publicacdo, semanal, oferecia inserir os avisos durante seis
semanas [ou quatro, segundo Presbrey] seguida pelo mesmo preco, fixando-o segundo o valor
do produto anunciado, ou da importincia do aviso e ndo segundo o numero de palavras

9971

contidas”’" (SANCHEZ GUZMAN, 1976, p.91).

88 «esta bebida china, aprobada por todos los médicos, que los chinos llaman Tcha y otros pueblos Tay ou Tee,

se vende en Londres en el Café de la Cabez de la Sultana”.
% 0 termo “advice” era usual no periodo e ndo “advertisement” (PRESBREY, 1929).
7% «“Which contained only advertising, and only entries made at his registry office”.

71 “ . ., , 1 , . 1 . . . 1 mi
a publicacidn, de cardcter semanal, ofrecia insertar los avisos durante seis semanas seguidas por el mismo
precio, fijado éste segun el valor del producto anunciado o la importancia del aviso y no seglin el nimero de
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Esses dois comentérios revelam mais do que aparentam. Primeiro, que a experiéncia
de Needham como editor lhe mostrou que havia mercado para uma publicacdo de antncios.
Segundo, que ndo havia intermediarios para venda de espago no jornal. O motivo ndo estd
claro, poderia ser falta de confianca nos corretores, porque os espacos inexistentes poderiam
ser vendidos sem seu conhecimento ou por ndo querer pagar comissdo. De qualquer forma,
revela um modo diferente de agdo. E, por ultimo, a venda de espaco por produto e ndo por
palavras desvela também o quanto se desconhecia o poder do proprio jornal: um anunciante
com menos poder aquisitivo poderia publicar um anlincio muito maior que outro mais

abastado, ja que o nimero de palavras ndo tinha importancia.

A publicagdo Mercurius Britanicus, de Thomas Archer, foi provavelmente um dos
primeiros periddicos a trazer um anuncio. De acordo com Presbrey (1929) este foi,
certamente, o primeiro em inglés, em 1625. J4 e o segundo apareceria apenas em 1647, no
impresso Perfect Occurrences, de Henry Walker. Ambos divulgavam livros, Epithalamium
Gallo-Britannicum, de George Marceline, e The Divine Right of Church-Government, e
ambos ndo eram destacados, podendo ser confundidos com o texto. Na verdade, nos parece
haver um equivoco em Presbrey pois, se os anlincios eram impressos sem separacdo das
noticias, eles se assemelham em muito com o exemplo do cha, citado por Sanchez Guzman. E
provavel que muitos outros antincios tenham passado desapercebidos nesses vinte anos que

Presbrey separa entre o primeiro e o segundo.

Em 1652, apesar de bastante populares, os antincios ainda se alternavam entre vender
livros e medicamentos “milagrosos”, ou na busca de cavalos perdidos e aluguel de casas. Sdo

dessa época as primeiras reclamagdes sobre quantidade e formatos destes anuncios.

Ainda em Londres, Roger L’Estrange foi nomeado em 1663 Surveyor of the Press,
controlador da imprensa que “incluia o privilégio de escrever, imprimir e publicar anincios”
(PRESBREY, 1929, p. 52). Publicou em seus jornais Intelligencer ¢ The news. Em 1665,
L’Estrange criou Oxford Gazzete — que se tornou London Gazzette —, € se recusava publicar
anuncios de medicamentos ‘“‘e outras coisas que nao sdo da responsabilidade de um jornal de
qualidade” (SCHUWER, 1965, p. 44). Em 1665 publica o seu proprio “The Public Adviser”

com

Com o objetivo de incluir nele todos os avisos relativos a disposigdes
sanitarias de carater oficial encaminhados para aliviar os estragos da peste,

palabras de que constara”.
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os anuncios dos particulares sobre pessoas desaparecidas e objetos perdidos
durante a epidemia (SANCHEZ GUZMAN, 1976, p. 91).”

Outra tentativa em publicar um periddico basicamente de antincios foi feito por John
Houghton, em 1682, A collection for the improvement of Husbandry and Trade. Para
Presbrey, foi um dos jornais mais importantes pois “introduziu um tipo de jornalismo que

73 Publicado durante

estava destinado a fazer muito pelo desenvolvimento da publicidade
vinte anos, incluia anuncios comerciais, ofertas, objetos perdidos, secdo de livros
recomendados e critica aos editores. Houghton foi, provavelmente, o primeiro a dar aten¢ao
ao texto, preocupando-se em chamar a atencao para o produto que anunciava e ao retorno dos
anuncios (fazendo-o mudar constantemente o estilo da redacdo) (EGUizABAL, 2011,

PRESBREY, 1929).

O século XVIII foi mais intenso e as publicagdes vieram acompanhadas de atos de
censura e de impostos na Fran¢a e na Inglaterra, principalmente com a implantagdo, em 1712,
de uma taxa sobre cada copia do jornal e sobre seus anuncios (PRESBREY, 1929). Na segunda
metade do século XVIII, em 1765, o Parlamento inglés implantou o controverso Stamp Act,

que taxava qualquer produto impresso na colonias inglesas, jornais, revistas, documentos.

Além do econdmico, havia um visivel interesse politico nesses impostos. A Inglaterra
era, naquele momento, uma poténcia mundial. A imprensa vivia seu crescimento com o inicio
de publicagdes diarias (London Daily Courant, 1702), influentes em toda a Europa (The
Spectator) e segmentadas. Algumas, como Defoe’s Review e The Spectator, sucumbiram
rapidamente. Ainda assim a circulacdo de jornais triplicou entre 1711 e 1760, saindo de
2.250.000 para 9.000.000. Em parte, consequéncia da proliferagdo de publicagdes
clandestinas, parte “porque responde a necessidade crescente da burguesia de informar

profissionalmente e elevar-se socialmente”’*

(VAZQUEZ MONTALBAN, 1985, p. 126, grifo do
autor). Estas duas demandas estdo mais proximas e conectadas do que aparentam. A ascensao
social pretendida ndo se restringia ao acimulo financeiro, aparentemente o mais 0bvio para

comerciantes e empresarios emergentes. Esta ascensdo significava ter voz ativa, "a conquista

"2 El objeto de incluir en ella todos los avisos relativos a disposiciones sanitarias de caracter oficial encaminados
a aliviar los estragos de la peste y los anuncios de los particulares acerca de personas desaparecidas u objetos
perdidos con motivo de la epidemia.

7 “Introduced a type of journalism that was destined to do much for advertising development”

74 . . , . .
“porque responde a la necesidad creciente de la burguesia: la de informarse profesionalmente y elevarse

socialmente”.
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da 'opinido publica', fonte de representatividade, consenso e poder politico" (VAZQUEZ

MONTALBAN, 1985, p. 154, grifo do autor).

Na Franca, sob influéncia do jornal The Spectator, proliferam cafés e centros de
leitura, dois espacos de discussdo. Em 1777, inicia-se a publicagdo do primeiro diario, Le
Journal de Paris. Também foram importantes para o estabelecimento da imprensa francesa os
assinantes das provincias, anuncios, a imprensa especializada. Assim como na Inglaterra, fica
aparente “um interesse social extremo pelo acesso “individual” a informacdo, pela
peculiaridade do processo comunicacional entre o pdlo emissor e o podlo receptor e pela

9575

diversificacdo das possibilidades de comunica¢do”” (VAZQUEZ MONTALBAN, 1985, p. 134,

grifo do autor).

Vazquez Montalban chama a atencdo para dois acontecimentos do século XVIII. O
primeiro foi o aparecimento de publicacdes segmentadas por sexo, nivel, cultura, gosto e
filiacdes, que deram origem, por exemplo, aos The Gentleman’s Journal, The Gentleman’s

magazine.

Assim como na Europa, os cafés e o comércio foram grandes incentivadores para o
desenvolvimento da imprensa no EUA. Nos cafés, os encontros tinham o objetivo de trocar
noticias e informagdes. Outro local eram os portos, principalmente em Boston, onde

atacadistas e varejistas buscavam noticias comerciais da Europa:

Finalmente, quando a rivalidade incentivava o comércio nas comunidades
em desenvolvimento, o mercador descobriu que podia levar seus artigos a
um fregués rapidamente se imprimisse informagdes e anincios em alguma
publicagdo lida por eles. O predominio desse tipo de jornalismo ¢
demonstrado pelos numerosos jornais daquele tempo com o titulo
“Anunciante” em caracteres estereotipados. O desenvolvimento do comércio
entdo, desempenhou importante papel na fundagdo do primeiro jornal e de
todas as primitivas publicagdes que apareceram nos centros comerciais
(EMERY, 1965, p. 44-45).

Emery descreve acontecimentos semelhantes nos EUA durante os séculos XVII e
XVIII. Em 1638, foi criada a primeira tipografia no Harvard College. Cingiienta anos depois,

em setembro de 1690, nascia o Publick Occurrences, jornal de quatro paginas que, descontada

a auséncia de periodicidade, poderia ser considerado o primeiro jornal estadunidense. No

“un interés social extremo por el acceso “individual” a la informacion, por la singularizacion del proceso

comunicacional entre polo emisor y polo receptor y por la diversificacion de posibilidades de comunicacion”.
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entanto, a imprensa nos EUA s6 se desenvolveu ap6s a criagao do servico postal, em 1700. O

“primeiro e auténtico’® jornal americano” foi publicado em 1704, o Boston Newsletter.

Benjamin Franklin era o irmdo cagula de James Franklin, editor do New England
Courant. Criado em 1721, esta publicagdo se caracterizou por seu forte carater literario. Em
1729, na Filadelfia, Benjamin Franklin comprou o Pennsylvania Gazette e revelou-se
impressor, editor e jornalista, além de escritor. Fundou o primeiro jornal em lingua estrangeira
do EUA e planejou a publicacdo de uma revista. Benjamin Franklin ficou conhecido também
como o primeiro publicitario americano, modificando formatos e fazendo uso de ilustragdes

(EGUIZABAL, 2011).

Em relagdo a publicidade, Emery comenta:

A imprensa era de grande utilidade para os mercadores e negociantes
ambiciosos. O anuncio era o meio mais barato de a classe comercial expor
suas mercadorias a venda. Aumentava o intercdmbio comercial entre as
colonias e, desse modo havia necessidade de informagdes que so6 os
jornalistas americanos estavam em condi¢des de dar, barata e rapida.

(EMERY, 1965).

Apesar desse interesse em informacao, os impostos como o Stamp Act e as condi¢des
estruturais do periodo ndo incentivavam o avango da imprensa além das areas urbanas,

portudrias e centros comerciais:

Por volta de 1800, os maiores portos e centros comerciais mantinham jornais
diarios. Filadélfia tinha seis; Nova York, cinco; Baltimore, trés e Charleston,
dois. Mas, por algum motivo curioso, Boston, o ber¢o do jornal americano,
ndo tinha nenhum jornal naquela época. Muitas dessas publica¢des tinham
sido levadas a edicdo diaria pela necessidade de competir com os cafés, onde
os jornais de Londres estavam a disposi¢do e as noticias eram trocadas
livremente. Os jornalistas americanos enfrentaram o desafio primeiro com
duas edi¢des semanais, em seguida trés e, finalmente, com edi¢des diarias
contendo informagdes comerciais que em nenhum outro lugar podiam ser
obtidas com tanta presteza (EMERY, 1965, p. 189).

Assim como em relagdo aos livros, os jornais foram criados em fun¢do de uma
demanda social e s6 ndo havia mais periddicos nos EUA, por exemplo, por dificuldades
financeiras. De acordo com Emery (1965), entre 1690 e 1820 foram criados 2120 jornais e

mais da metade desapareceu antes de completar dois anos. Ainda assim, jamais deixaram de

78 Auténtico de acordo com as condigdes elegidas pelo autor: periodicidade no minimo semanal; ser produzido
por meios mecanicos; alcance de todos que possa paga-lo; deve publicar tudo que interessa ao publico em geral;
deve ter em vista um publico de conhecimento literario comum; deve ser atualizado; e deve ter estabilidade
(EMERY, 1965, p. 15).
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ser publicados e, ao longo do livro, ndo faltam exemplos de editores que apds uma faléncia

tentaram novamente, com um novo titulo periédico.

E possivel perceber que a demanda por informagdes e noticias possuiam, quase
sempre, carater comercial, tanto na Europa como nos EUA, o que valorizava ainda mais a
informagdo, transformando-a em produto comercial. Era fundamental aos comerciantes do
século XVII saber: O que estava sendo feito para dispersar os piratas locais? Era verdade
que estaria para ser estabelecido um novo sistema postal pelo governo de sua Majestade?
(EMERY, 1965, p. 43). O mais curioso ¢ o nome que varios dos jornais da época adotavam
“Anunciante”. O que ocorreu, pode-se dizer, foi uma troca. Os centros comerciais (as cidades)
precisavam de informagdes e os jornais precisavam do comércio. Ou como afirma Leandro

Marshall,

era fundamental a criagdo de um instrumento que viabilizasse a irrigacdo do
continente [europeu] com informagdes mercantis, além de servir,
naturalmente, as demandas de conhecimento, educacdo e informagdo, em
ebulicdo na também nascente sociedade de massas, que comegava a ser
erigida simultaneamente ao processo de urbanizacdo e formacdo de centros
populacionais naquele momento (2003, p. 73).

Do ponto de vista de nosso objeto, o fendmeno publicitario, ha duas observagdes de
Emery que revelam tanto a aproximacdo comercial (do que um poderia oferecer ao outro)
quanto a contribuicdo profissional. Logo os mercadores e negociantes perceberam que o
anuncio era uma forma barata e rapida de expor seus produtos; para os editores, era a garantia
de subsisténcia. A diferenca com o que veremos adiante ¢ que ndo havia, ainda, as agéncias,

mas a linguagem publicitaria comecgava (século XVIII) a mostrar sua importancia:

Um negociante de 1750 oferecia escovas de dentes ndo s com a finalidade
de limpar dentes, o que constituia o valor utilitdrio, mas de embelezar e
assim agir como um aliado do amor, do prestigio social ou do recurso
comercial. Os negociantes daquele tempo, como os de hoje, conheciam a
eficacia de transformar os desejos universais em estimulos de venda
(EMERY, 1965, p. 43).

Mais interessante e, também, surpreendente, ¢ o comentdrio de Emery sobre a
redacdo publicitdria e comportamento do consumidor, estratégia empresarial e colaboragao

profissional:

O anunciante podia dar ao jornalista importantes licdes sobre a receptividade
do leitor. Por exemplo, o anunciante descobriu logo que sua mensagem
devia visar o maior niimero possivel de pessoas. Levou muito tempo para
que o jornalista aprendesse essa licdo. Também os anunciantes
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compreenderam o valor da apresentagdo atraente. Abriram o caminho
experimentando tipos, ilustracdes, composicoes e legibilidade. Muito deve a
imprensa a esses psicologos praticos e encenadores literarios (EMERY, 1965,
p. 44).

Portanto, ndo foi apenas com a prensa e com os livros que encontramos produtores,

concorréncias, demanda. Também em relacdo ao jornalismo esses elementos estdo presentes,

e de modo tdo préximo quanto com os livros € que, como veremos, hoje ainda mais visivel.
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Parte II - O fenomeno publicitario:
conceito
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3. Um nome para o fen6meno

O capitulo anterior discorreu sobre as mudangas concomitantes ao aparecimento da
prensa entre os séculos XV e XVIII. No século XVII desenvolveram-se a imprensa oficial, a
imprensa de servicos, a propaganda e os anuncios. Os elementos de mercado e o aparecimento
do jornalismo, analisados nos ultimos capitulos, constituem as condi¢des de emergéncia do
fendomeno publicitario. Contudo, devem ser completados por um fator bastante relevante, que
ndo pode ser negligenciado: sua designagdo. E pelo nome que o fendmeno ganha sua
visibilidade e demonstra que ele passa a constituir a consciéncia dos agentes sociais, sua
experiéncia de vida. Em contraste com os periodos anteriores, a publicidade deixa de ser uma

interpretagdo imputada (mitologicas, orais, escritas), para ser pratica reconhecida.

Como foi na Inglaterra o local onde a publicidade se manifestou primeiro,
comecaremos pelo termo em inglés. De acordo com Presbrey (1929), apenas em 1655 os
editores comecaram a usar a expressdo advertising em seus anuncios, no caso, em um
exemplar do Mercurius Politicus, de novembro de 1655. O autor acredita que este novo uso
teve origem em uma pratica de 1640, que descrevia novos avisos (advices), como
advertisements, ¢ que foi publicado na primeira pagina do The Weekly Account, de 15 de
janeiro de 1645 (PRESBREY, 1929, p. 46). O dicionario Webster, por outro lado, afirma que o

termo € ainda mais recente, datando de 1751.

O vocébulo advertising ¢ uma derivacdo do verbo (to) advertise, que se traduz por
anunciar. Advertise tem origem no francés medieval a(d)vertir (século XV), palavra derivada
do latim advertere (ad + vertere: ad ¢ uma preposicao que indica aproximacao, dire¢do para; e
vertere significando voltar, converter, atribuir). Ao mesmo tempo, advert (classificado)

também deriva do francés medieval a(d)vertir (avisar).

Do latim avertere se virar, AVERT, também originou o francé€s antigo
avertir, que tinha aqui todos os sentidos “girar, virar, observar, chamar a
atencao”. Entre os séculos XIV e XVI, em resposta ao Latim advertere,
muitas vezes foi escrito como advertir; e desde Caxton, advert e avert
passaram a ser distintos em inglés. Em francés ha avertir [...] apenas no
sentido de “chamar a atencdo de outro, admoestar” (um dos sentidos do
latim advertere). Um sentido mais extenso para a(d)vertiss, foi dado pelo
inglés ADVERTISE, originando um sindnimo de advert. Diferenciado, de
modo que advert mantém o sentido de “desviar a aten¢do de si”, anunciando
em “direcdo da atencdo de outros”. Advert, advertise, avert, sdo todos
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imediatamente origindrios do francés antigo avertir, avertiss-ant (ADVERT,
1933).7

A palavra publicidade, em portugués, tem origem no francés publicité. Esta, por sua
vez, tem como origem no latim public, relativo ao povo — estd em oposi¢ao ao latim privatus,
privado, proprio, particular. E neste sentido que encontramos a palavra na proto-historia:
tornar publicas as agdes do governo e as demandas sociais (comerciais, religiosas ou para
lazer). Em alguns momentos essas acdes se parecem com o que denominamos, hoje, de

propagada.

Oficialmente, o termo Publicité apareceu pela primeira vez em 1694, na primeira
edi¢do do Dictionnaire de [’Académie Frangaise. Fazia parte de um texto literario:
“Publicidade. s. f. E de pouca utilidade falar de um crime cometido a vista, na frente de todos.
A publicidade torna o crime ainda mais hediondo e punido e muito mais condendvel”

(COIGNARD, 1694 p. 341).”

Na quarta edicdo do mesmo dicionario (1792), publicité aparece significando
“notoriedade”. Somente em 1872, no Emile Littré: Dictionnaire de la langue fran¢aise outros

sentidos foram apresentados, assim como sua origem etimologica:
PUBLICITE (pu-bli-si-té) s. f.

1. Conhecimento publico. A publicidade de um crime.

2. Qualidade do que ¢ publicado. A publicidade dos debates parlamentares,
uma audiéncia. [...]

3. Estado do que pertence ao publico, que estd disponivel para uso publico.
Quando um caminho desenhado no territério de um municipio ¢ atribuido ao
uso publico, é natural pensar que ele pertence a area municipal; a
publicidade faz naturalmente supor a comunidade BAYLE Mouillard,
Projecto de Codigo Sessdao 1868 rural do Legislativo, p. 28. BAYLE-
Mouillard, ib. p. 33: As estradas rurais sdo prescritivas apesar de sua
publicidade. ™

" Latin avertere to turn away, AVERT, also made Old French avertir, which had thus all the senses “turn to, turn
away, remark, call attention”. In 14-16th c. avertir, when answering to Latim advertere, was often written
advertir; and since Caxton, advert and avert have been distinguished in English. Mod. French has avertir [...]
only in the sense of “call attention of another, admonish” (one of the senses of Latin advertere). The lengthened
stem of this a(d)vertiss-, has given Eng. ADVERTISE, orig. a synonym of advert but subseq. Differentiated, so
that advert retains the sense of “turn one’s own attention”, advertise that of “direct the attention of others”.
Advert, advertise, avert, are thus all immediately from Old French avertir, avertiss-ant,

78 Publicité. s. f. Il n'a guere d'usage qu'en parlant d'un crime commis a la veué, 4 la face de tout le monde. La
publicité du crime le rend encore plus atroce & plus punissable.

" PUBLICITE (pu-bli-si-té) s. f.
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Publicite também ¢ a origem do inglés publicity (1791). O sentido atual é de 1826,

posterior ao inicio da Revolu¢do Industrial:

publicity (n.)*
1971, “condi¢do de ser publico”, do francés publicité¢ (1690s), do Latim

Medieval publicitaten (nom. Publicitas), do latim publicus. Sentido de
“tornar algo conhecido, a publicidade” ¢ de 1826 (PUBLICITY, 2013Db).

publicity 8l
—-n

1.  a. técnica ou processo de atrair atengdo publica das pessoas, produtos,
etc., assim como o uso dos meios de comunicagdo de massa.

b. (mudanga): como agente publico

2. interesse public resultante e de informagdes fornecidade por uma técnica
ou processo.

3. informagdes usadas para chamar a aten¢do do publico para as pessoas,
produtos etc.

4. o estado de ser publico (PUBLICITY, 2013a).

Na lingua espanhola, a origem de publicidad ¢ a mesma do francés. A primeira
referéncia ao termo publicidad aparece no diciondrio da Real Academia Espafiola em

1737,também com sentido de tornar ptblico e de divulgar™.

1. Notoriété publique. La publicité d'un crime.
2. Qualité de ce qui est rendu public. La publicité des débats parlementaires, d'une audience.

3. Etat de ce qui appartient au public, de ce qui est d'un usage public. Lorsqu'un chemin, tracé sur le territoire
d'une commune, est affecté a l'usage public, il est naturel de penser qu'il appartient au domaine municipal ; la
publicité fait naturellement supposer la communauté, BAYLE-MOUILLARD, Projet de Code rural, Session
1868 du Corps législatif, p. 28. BAYLE-MOUILLARD, ib. p. 33: Les chemins ruraux sont prescriptibles malgré
leur publicité

801791, "condition of being public," from French publicité (1690s), from Medieval Latin publicitatem (nom.
publicitas), from Latin publicus (see public). Sense of "making something known, advertising" is from 1826.

1. a. the technique or process of attracting public attention to people, products, etc, as by the use of the
mass media

b. (as modifier ): a publicity agent
2. public interest resulting from information supplied by such a technique or process
3. information used to draw public attention to people, products etc.
4. the state of being public (PUBLICITY, 2013a)
%2 Optamos por colocar a imagem do original, sem tradugio. (Diccionario da Real Academia Espanhola, 1737)
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WY 3 WUR PV T FREGCREES SCIRITHOBINIT .

PUBLICIDAD. (.f. Eleftido 6 calidad delas
cofas publicas : y afsi fedice, La publicidid
de efte cafoavergonzo i fu autor.Lar. Public
Satus , vel gualitas.

Pusricipap. Se llama rambien la forma & thoa
do de executar alguna accién, fia referva
ni temor de que la tepan todos. Lat, Modys
publicus. Cgrv. Nov.8. pl.243. Verdad eg
que clia ¢s una de las mas herméfas mocha-
chas que yo he vifto , y he vifto muchas; mags
no por efto habia de folicitarla con tanta P~
Bicidad, P, §ANT. Ter. Int, Amig, Conl, 1,
Mt);.l. %a’[@nma ¢s que no pueda fiar ta pecho
un {ecréto a tu memoria , fin g |
publicidid de tu lengua! » Hngquelicguca la

PoeLicioan. Se toma tambier por el fitio
g:ragc donde concurre mucha gente ., de

erte que lo que alli fe bace es precifo que

Jea

Publicidad. F.f. El eftado 0 calidad de las cofas publicas: y afsi fe dice, La
publicidad de efte chafo avergonzé a fu autér. Lat. Publiciftatus, vel qualitas.

Publicidad. Se llama también la forma ¢ modo de executar alguna accion,
fin referia ni temo6r de que la felpan todos. Lat. Modus publicum. Cerv.
Nov8. P. 243. Verdad es que ella es una de las mas herméfas muchachas que
yo he vito, y he visto muchas; mas no por feto habia de folicitarla con tanta
publicidad. P. Sant. Ter. Int. Amig. Conf. I. Mot. 1. Laftima es que no pueda
fiar tu pecho un decreto a tu memoria, fin que llegue a la publicidad de tu
lengua!

Publicidad. Se toma también, por el filio u pardge donde concurre mucha
gente, de fuerte que lo que alli fe hace es precifo que sea publico. Lat.
Publicun forum. Hominum frequentia. Corn. Chron. Tom. I. Lib. I. Cap. 13.
La total desnudéz de nuestro Santo en tanta publicidad, la condenara el
naturdl recato, fi no la difpenfara superior y divino infinito. (PUBLICIDAD,
1737).

-79 -



Sanchez Guzman resume o contexto:

Assim, pode-se dizer que a publicidade, a rigor, adquire uma certa natureza
com a implantag@o da hegemonia do capitalismo na Europa durante o século
XIX. A este propdsito, € muito significativo que a palavra “publicidade” nao
tenha adquirido a adjetivagdo de “comercial” que tem desde o inicio do
século XIX até hoje, na terminologia francesa. Embora o termo existisse no
século XVII, o seu significado era estritamente juridico, designando
indistintamente a qualidade consistente em algo que adquiriu notoriedade
publica ou que algo seja de propriedade publica. Esta evolucdo etimoldgica
da palavra “publicidade” reflete, com bastante exatiddo, a evolugdo real do
feito publicitario (SANCHEZ GUZMAN, 1976 p. 16)*.

A tabela abaixo resume as origens e mudangas do vocabulo publicidade apresentados

neste capitulo, até o0 momento:

TABELA 1 — MUDANCAS NO VOCABULO

(ORIGEM) LATIM FRANCES INGLES PORTUGUES

Public publicité publicidade
publicity

Advert(ere) advertir advertising publicidade

Esses aspectos sobre a etimologia do termo "publicidade" ilustram algumas razdes

para a ausé€ncia de um conceito na literatura. Também demonstram que os usos distintos pelos

quais sao tomados, em especial a pratica (o fazer), se confundem com o fendmeno. Isto ocorre

pois, como vimos acima e como detectou Eguizabal, diante de novos contextos, as palavras

ganham novos usos:

O termo publicidade possui uma natureza ambigua que, se pretende chegar a
certas convicgdes teoricas, € preciso escolher. Quando, no século XIX, surge
sua pratica social, se recorre abertamente ao repertério terminoldgico
existente, ampliando seu campo semantico ou proporcionando novos usos a
antigas expressdes. Na realidade, entdo era mais comum o vocéabulo
“anuncios” (empresas de anuncios ou empresas anunciadoras para o que hoje
conhecemos como agéncias de publicidade) ou o termo propaganda ou, mais

%3 Se puede, pues, decir que la publicidad, en sentido estricto, adquiere carta de naturaleza con la implantacion de
la hegemonia del capitalismo en Europa durante el siglo XIX. A este respecto, es enormemente significativo que
la palabra “publicidad” no adquiere su adjetivacion de “comercial” que hoy tiene, hasta comienzos del siglo XIX
en la terminologia francesa. Aunque el vocablo existia ya en el siglo XVII, su significacion era estrictamente
juridica, designando indistintamente la cualidad consistente en que algo adquiera notoriedad publica o que algo
sea de propiedad publica. Esta evolucion etimologica de la palabra “publicidad” refleja, con bastante exactitud,
la evolucion real del hecho publicitario.
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precisamente, “propaganda comercial”. Um publicitario era, assim mesmo,
um “escritor de antncios™ (EGUIZABAL, 2007).

Outro aspecto levantado por Eguizéabal ¢ tratar como sindnimos os termos publicidade
e propaganda. Sdo palavras com origens etimoldgicas distintas. No entanto, até os dicionarios
as consideram como iguais. Isso pode ser verificado no diciondrio Houaiss (o assunto voltara

a ser abordado no préoximo topico:

publicidade
substantivo feminino (1619)
1 caracteristica do que ¢ publico

2 publicidade arte, ciéncia e técnica de tornar (algo ou alguém) conhecido
nos seus melhores aspectos, para obter aceitagdo do publico.

3 publicidade divulgacdo de matéria jornalistica, ger. por encomenda de uma
empresa, pessoa, instituicao etc., por qualquer veiculo de comunicagao

4 pub m.q. propaganda ('difusdo')

Locugdes
publicidade. abusiva publicidade
m.q. propaganda abusiva

publicidade. enganosa publicidade
m.q. propaganda enganosa

publicidade. estatica publicidade
aquela que se vale de cartazes, painéis multiplos, painéis luminosos,
outdoors etc.

dar publicidade.
tornar (algo) conhecido; divulgar nos meios de comunicacdo

Etimologia

publico + -i- + -dade, prov. por infl. do fr. publicité (1694) 'carater do que ¢
publico, do que ndo ¢ mantido secreto, propriedade do que ¢ conhecido',
(1829) 'conjunto de meios utilizados para tornar conhecido um produto, uma
empresa industrial ou comercial'; ver public-

8 El término publicidad posee una naturaleza equivoca que, si pretende llegar a ciertas convicciones tedricas, es
preciso sortear. Cuando, en el siglo XIX, surge su practica social, se recurre abiertamente al repertorio
terminologico existente, ampliando su campo semantico o proporcionando nuevos usos a antiguas expresiones.
En realidad, por entonces era mas comun el vocablo “anuncios” (empresas de anuncios o empresas anunciadoras
para lo que hoy conocemos como agencias de publicidad) o el término propaganda o, més precisamente,
“propaganda comercial”. Un publicitario era, asimismo, un “escritor de anuncios”.

-81 -



propaganda

substantivo feminino ( 1858)
1 divulgacdo, propagagdo de uma ideia, uma crenca, uma religido;
apostolado, proselitismo, catequese
< trabalho de propaganda. da Igreja catolica »
2 acdo ou efeito de exaltar as qualidades de algo ou alguém, para um grande
numero de pessoas; anuncio, reclame
« fazer propaganda de um candidato> <a propaganda é a alma do
negocio »
3 ( d1940 ) disseminacdo de ideias, informagdes (verdadeiras ou falsas),
boatos etc., com o fim de ajudar ou prejudicar (outrem); campanha
< propaganda anticomunista > < propaganda antissemita > < propaganda
nazista »
4 publicidade difusdo de mensagem verbal, pictérica, musical etc., de
conteudo informativo e persuasivo, em TV, jornal, revista, volantes,
outdoors etc.; publicidade
< escritorio de propaganda »
5 p.ext. peca de propaganda; anincio
< gosto muito dessa propaganda »

Locugdes
propaganda abusiva publicidade

mensagem propagandistica que incita a violéncia, explora o medo ou a
supersticdo, contém discriminagdo de qualquer natureza ou pode levar o
consumidor a praticar atos prejudiciais a saude ou a seguranga (proprias ou
alheias); publicidade abusiva

propaganda enganosa publicidade

afirmagdo parcial ou totalmente mentirosa sobre um produto ou servigo,
atribuindo-lhe qualidades que ele ndo possui e induzindo o comprador a
erro; publicidade enganosa

propaganda subliminar publicidade

técnica de propaganda em que a mensagem publicitaria ndo ¢ captada pelo
consciente do publico, pois o estimulo ¢ insuficientemente intenso para
atingi-lo, e sim, pela repeticdo ou outros mecanismos, atuando no seu
inconsciente, esp. nas suas emoc¢des, ¢ causando os efeitos desejados nas
suas ideias e opinides (p.ex., se se deseja prejudicar a imagem de um
politico, costuma-se associd-lo por contiguidade a fatos catastroficos,
desastres etc.; para vender um produto ao publico masculino, costuma-se
apresenta-lo ao lado de mulheres belas e sensuais)

Etimologia

red. da expr. do latim eclesidstico congregatio de propaganda fide
'congregagdo para propagacdo da fé', instituida pelo papa Gregério XV em
1622, em que propaganda ¢ abl. fem. sing. do adjetivo verbal ou gerundivo
propagandus,a,um 'que deve ser divulgado', do v.lat. propagare 'poér em
mergulhia; multiplicar, propagar; prolongar; estender, alargar, engrandecer,
aumentar, desenvolver'; tratava-se de um colegiado cardinalicio encarregado
de balizar as normas sobre como devia ser difundido o Evangelho; o t.
incorporou-se ao port. ja englobando as acp. modernas, prov. por infl. do fr.
propagande (1792); ver propag- e pag-
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Dicionario Real Academia Espanhola:

publicidad.

1. f. Cualidad o estado de publico. La publicidad de este caso avergonzé a su
autor.

2. f. Conjunto de medios que se emplean para divulgar o extender la noticia
de las cosas o de los hechos.

3. f. Divulgacién de noticias o anuncios de caracter comercial para atraer a
posibles compradores, espectadores, usuarios, etc.

en ~.

1. loc. adv. publicamente.

propaganda.

(Del lat. propaganda, que ha de ser propagada).

1. f. Accién o efecto de dar a conocer algo con el fin de atraer adeptos o
compradores.

2. f. Textos, trabajos y medios empleados para este fin.

3. f. Congregaciéon de cardenales nominada De propaganda fide, para
difundir la religion catdlica.

4. f. Asociacion cuyo fin es propagar doctrinas, opiniones, etc.

Etimologicamente, propaganda tem origem em propago(-are) e significa propagar,
multiplicar, aumentar (FARIA, 1982 p. 445). O que tornou o termo propaganda conhecido, no
entanto, ocorreu no século XVII, em 1662, quando o papa Gregério XV fundou a Sacra

Congregatio de Propagande Fide, cujo objetivo era “propagar a f&”.

Mas nao ¢ apenas entre publicidade/propaganda que isto ocorre. Também ¢ possivel
observar que os termos marketing e publicity sdo tratados como sindnimos de publicidade. No
caso de publicity, o mais comum ¢ fazer uso com Dan Stoica (2005) que o coloca como
sindnimo de noticias, ou seja, em tornar publico, contrapondo com advertising. J& Marketing
se confunde com a publicidade tanto em relagdo a atividade profissional como em seus

resultados. A diferenca entre ambos também sera tratada adiante.

Portanto, em portugués, publicidade pode ser encontrada como sindnimo de publicity,

propaganda e marketing ainda que seus significados sejam distintos:

*=  publicity — mais comum na area juridica e tem sentido de dar

publicidade;

=  propaganda — para convencer sobre uma mudanca de atitude, crenca,

valores;

=  marketing — estratégia de venda.
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Em suma, o termo francés advertir foi a origem do inglés advertise, o primeiro
empregado para designar o fendmeno, que depois evolui para advertising. Contudo, na lingua
francesa moderna, o termo empregado € publicité, que, por sua vez, influenciou outras linguas
latinas (portugués, espanhol). Somente o idioma inglés guardou diferenca entre advertise (uso

comercial), publicity (tornar publico) e propaganda (uso ideoldgico).
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4. Contexto historico — 1780-1914

Este capitulo contempla o exame do aparecimento das agéncias de publicidade
ressaltando o momento histérico em que aparecem. Tomaremos como base uma série de
autores especializados™ na matéria para lembrar que a emergéncia da publicidade decorre de
um contexto muito especial, considerado pelos historiadores como um marco para a
humanidade. Essa andlise reforca a tese aqui defendida de singularidade historica da
publicidade. A necessidade de compreendé-la ndo como algo que atravessa os tempos desde
“Adao e Eva”, mas um fendbmeno que se configura a partir de determinadas condigdes e, sem

as quais, ndo poderiamos usar o conceito de publicidade de forma apropriada.

Comecemos, entdo, observando que apesar de uma aparente simultaneidade, o
capitalismo ndo teve inicio com a Revolu¢do Industrial (MANTOUX, [s.d.]). O capital
necessario para dar inicio a tamanha mudanca econdmica e social ndo se acumularia de um
momento para outro. Também ndo ¢ mera coincidéncia que os mesmos fatores que
provocaram esta revolugdo, aos poucos, transformaram o entdo outono da Idade Média em
algo equivalente a uma primavera do século XIX — para manter a mesma tipologia de
Huizinga (2010): se por um lado o periodo ficou conhecido como o século das revolugdes®,
por outro, era um momento de acomodagdo de novos movimentos politicos (liberalismo, a
democracia, socialismo e o nacionalismo) que buscavam espago em um mundo que

definitivamente ndo seria mais 0 mesmo.

Eis reduzida a sua anatomia, a historia do século XIX, dominada por essas
quatro forcas distintas, essas quatro correntes que ora se sucedem e ora se
combatem, embora todas entrem em conflito com a ordem estabelecida, com
os principios oficiais, as instituicdes legais, as ideias no poder, as classes
dirigentes, o dominio estrangeiro (REMOND, 1986, p. 15).

Aliada ao avanco técnico e decorrente do aumento da produgdo econdmica, este
movimento coletivo a que se refere Rémond, ainda que em alguns momentos apresentasse

motivos contraditorios, viabilizou avangos na estrutura urbana, social e econdmica:

= O crescimento urbano (migragdo do campo para as cidades) e da malha

% A parte historica deste capitulo, excluida a parte das agéncias, foi construida tendo em base dos autores: Jean
Pierre Rioux (1975) que trata do periodo 1780 a 1880; René Rémond (1983), que acompanha praticamente todo
o século XIX —de 1815 a 1914; Eric Hobsbawm (2003) que analisa a primeira metade do século XIX — 1789 a

1848; e, por fim, Raul Eguizabal (2011) que comega onde Hobsbawn parou 1848 a 1914.
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ferroviaria (necessaria para expansdo territorial e transporte de

mercadorias);

= 0 desenvolvimento de diferentes atividades profissionais (ferroviarios,

comerciarios, bancarios e carteiros, por exemplo);

= a consolidacdo de novos tipos sociais: os administradores do capital
(comerciantes, industriais e banqueiros), os operarios urbanos e
trabalhadores rurais na outra extremidade, e da classe média, oriundos

das novas atividades profissionais;
. novas condi¢des de trabalho;
= auniversalizacdo da educacdo e o consequente aumento de leitores;

=  a concentragdo de capital, o desenvolvimento de grandes empresas e a
criagdo de instituigdes bancarias organizadas de forma mais

profissional (em oposicao aquela baseada na estrutura familiar).

Além desses avancos, ainda podemos citar o0 aumento populacional como um todo; o
individualismo; o significativo crescimento da produgdo industrial; da producdo agricola
(expansdo de terras exploradas pelos EUA, India e Russia); como consequéncia, o

barateamento dos pregos (até, pelo menos, 1896).

O momento econdmico do inicio do século XIX ¢ assim descrito por Eguizabal:

Nao apenas no ambiente politico, também as perspectivas econdmicas e
comerciais favoreceram o gosto pela informacdo e necessidade de
desenvolver formas de comunicagdo cada vez mais internacionais e rapidas.
Mas a informacdo comercial ja ndo ¢ patrimdnio dos mais poderosos, uma
populacdo cada vez maior, favorecida por excedentes de producdo e queda
nos pre¢os, demanda mercadorias — e informacao sobre elas — que formam
parte de um consumo situado acima das primeiras necessidades: moda,
cosméticos, etc. As fabricas se empenham em produzir mercadorias que
superem os niveis de demanda tradicionais e a distribuicdo em massa
rompeu com os vinculos pessoais que existiam entre o artesdo e o
comprador. De agora em diante a publicidade vai se converter em uma
necessidade econdmica e social. Mais, que tem que adaptar-se aos novos
tempos, ¢ encontrar também seu fundamento técnico e tecnolégico®
(EGUIZABAL, 2011, p. 97-98).

8 No solo el ambiente politico, también las perspectiva econdmicas y comerciales favorecieron el gusto por la

informacién y la necesidad de desarrollar formas de comunicacion cada vez mas internacionales y rapidas. Pero
la informacion comercial ya no es patrimonio de los mas poderosos, una poblacioén cada vez mayor, favorecida
por excedentes de produccion y descenso en los precios, demanda mercancias — e informacion sobre ellas — que
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Concomitante a estes fatores, se ndo por causa deles, temos finalmente a consolidacdo
da imprensa — em um primeiro momento reprimida pela cobranca da taxa do selo (Inglaterra,
1712-1855). Vale ressaltar que os impostos ingleses foram particularmente prejudiciais para a
manuten¢do e crescimento de novos titulos de jornais, tanto que a circulagdo, em 1840, era
menor que 100 anos antes (TURNER, 1953, p. 52). Essa queda e a resisténcia de alguns
editores como William Cobbett — que tentou manter seu jornal, The Porcupine, sem anincios
—, entretanto, ndo diminui a importancia do século XIX para a consolidacdo da imprensa,
tanto na Europa quanto nos EUA. Também ¢ possivel afirmar que o periodo tornou a parceria
imprensa/publicidade inevitavel. Primeiro porque as taxas impostas pelo governo inglés eram
cobradas sobre as horas de impressdo, impedindo as grandes tiragens. Ou seja, limitando o
crescimento do jornal; a publicagdo de anuncios era uma fonte de renda imprescindivel.
Segundo, e, sobretudo, em fung¢do de dois acontecimentos relacionados: uma estratégia
original de venda e a mudanga de perspectiva em relagdo aos espacos publicitdrios nos

jornais.

Apos elaborar uma campanha para conseguir assinantes, Emile De Girardin, em 16 de
junho de 1836, langou o jornal La Presse cobrando por exemplar a metade do preco anual dos
outros periodicos. Os leitores fixos permitiam baixar o prego unitario que, por sua vez, atraiu
mais consumidores. Um circulo vicioso que permitia concluir que “a assinatura pagaria o
papel, os impostos e o correio; a publicidade sustentaria os gastos com administra¢do, redagao

e os beneficios dos acionistas” (EGUIZABAL, 2011, p. 136, tradugio livre)**.

O grande acontecimento para a histéria da publicidade aparece com
Girardin, quando ele idealiza o mecanismo que iria unir de modo definitivo a
imprensa e os anuncios, para beneficio de ambos, unido que ndo surgiu de
modo casual, mas através de uma alianca permanente e sem mistérios®
(SANCHEZ GUZMAN, 1976, tradugdo livre).

forman parte de un consumo situado por encima de las primeras necesidades: moda, cosméticos, etc. Las
fabricas empiezan a producir mercancias que superan los niveles de demanda tradicionales y la distribucion en
masa ha roto con los vinculos personales que existian entre el artesano y el comprador. De ahora en adelante la
publicidad se va a convertir en una necesidad econdémica y social mas, que tiene que adaptarse a los nuevos
tiempos, y encontrar también su fundamento técnico y tecnoldgico.

% “La suscripcion pagaria el papel, los impuesto y el correo; la publicidad correria con los gastos de
administracion, redaccion y el porcentaje de beneficio de los accionistas”.

% El gran suceso para la historia de la publicidad surge con Girardin cuando idea el mecanismo que iba a unir de
modo definitivo la prensa y los anuncios, para beneficio de ambos, unioén no surgida de modo ocasional, sino a
través de una alianza permanente y sin misterios.
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Girardin, ao criar o sistema de assinaturas, ndo foi apenas inovador. Ele uniu,
definitivamente, a publicidade ao jornalismo, criando o que Morin (1968) denominou de
“principio moderno” desta relagdo. Os impressores tinham conhecimento que apenas a venda
avulsa ndo era suficiente para a manutengdo de um jornal, fazendo dos antncios pecas
fundamentais para sua sobrevivéncia. Ao fim do século XVIII, vendedores de espaco para
anuncios dos jornais comegaram a circulavam na Inglaterra. Em 1800, os jornais ingleses The
Times e London Times apresentavam aproximadamente 100/dia aniincios cada um. Quarenta
anos depois, o London Times tinha quatro vezes mais antincios (400/dia). Em 1853, apos o
lancamento do La Presse, no entanto, o nimero de anuncios do London Times, em relagdo a

1800, era 15 vezes maior: 1500/dia (PRESBREY, 1929; TURNER, 1953, p. 52).

Além de garantir uma circulagdo minima, ou seja, um nimero minimo de leitores que
desse seguranca aos anunciantes, seguranga no investimento em anuncios, a estratégia
permitiu que os editores elaborassem um relatério com informacgdes sobre o valor das
assinaturas, tiragem, volume do jornal e tarifas publicitarias e, em quatro anos, a receita

publicitaria excedia a de assinatura (MORIN, 1968).

A mudanga de perspectiva em relagdo aos espagos publicitarios foi um processo mais
longo, e que comegou antes da iniciativa de Girardin. O primeiro vendedor de espaco para
anuncios foi William Tayler, na Inglaterra, que o fazia, no entanto, em nome dos editores
(gréficas, livreiros e jornais) para possiveis anunciantes. Em 1786 ele fundou a Tayler &
Newton, escritorio considerado como o protdtipo das futuras agéncias de publicidade
(EGUIZABAL, 2011; PINCAS; LOISEAU, 2006; TUNGATE, 2009). James White (em 1800) e
Charles Barker (1820's) foram outros dois ingleses que representavam os periddicos na venda
de espacos, na negociagdo de tarifas e, também, na escolha dos jornais mais apropriados para

os anunciantes (EGUIZABAL, 2011, p.154-155).

Neste periodo a publicidade era feita pelo proprio editor, o texto era informativo e o
objetivo principal era abrir o mercado para a Inglaterra rural, conquistando mais
consumidores. Maria Arminda Arruda (2004) chama este fase de publicidade artesanal, e tem
por referéncia a produgdo o final do periodo da proto-histéria da publicidade, quando o
espaco para anuncio era vendido por corretores e, os editores dos jornais, escreviam os
anuncios. Abrindo um parentese no texto, vale apresentar a classficagdo da autora. As fases
seguintes sdo a agencidria € a empresarial. A fase agenciaria marca o inicio dos servicos
prestados pela agéncia. Neste momento ela passa a ser o interlocutor entre o anunciante e os

jornais, comprando espago para o anuncio e, se for preciso, ela mesma cria o anuncio.
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Lentamente as agéncias passaram a oferecer o trabalho de criagdo como parte do pacote de
servicos do anunciante. Administrativamente, tentava encontrar uma estrutura propria Ao
final do século XIX o mercado estava mais desenvolvido e os servicos prestados pelas
agéncias/publicidade passam a ser reconhecidos como uma necessidade. As divisdes de
papéis e a especializacdo do trabalho tornam-se essenciais e favorecem o aparecimento de
anuncios mais elaborados: redatores e ilustradores passam a ser valorizados. E neste mesmo
periodo que aparecem outros meios de comunicagdo — cinema, radio, TV, internet — e com
eles a fase da publicidade empresarial. A partir de entdo, com agéncia e mercado

institucionalizados, o fenomeno adquire suas principais caracteristicas.

Voltando ao século XIX, essas caracteristicas aproximam ainda mais a atividade
publicitaria e o jornalismo: esses escritdrios ficaram conhecidos como "agéncias de noticias",

como denominou o jornal Edinburgh Review em 1829 (EGUIZABAL, 2011, p.155).

Nao obstante a iniciativa de Tayler, a data mais aceita para o inicio da atividade
publicitaria ¢ 1842, quando Volney Palmer inaugura na Filadélfia sua Advertising Agency (a
primeira a usar o termo agéncia no nome), trabalhando de modo semelhante aos britanicos:
vendia em nome dos jornais espago para anuncios (principalmente fora de Boston), negociava
as comissodes e se auto-declarava "agente de periddicos" (EGUIZABAL, 2011, p.203; PINCAS;
LoISEAU, 2006). Em 1869 Palmer a vende para Francis W. Ayer, que altera o nome para
N.W. Ayer & Son — curiosamente ndo usou o seu proprio nome, mas o de seu pai. Ayer
inovou ao oferecer a criagdo dos antincios como parte dos servicos de sua agéncia. Também
se recusava anunciar os remédios patenteados’’. No entanto, sua mais importante contribui¢io
foi abrir o valor dos contratos, valorizando a atividade publicitaria, transformando as
agéncias, finalmente, em "agéncias de publicidade", cujo objetivo principal & servir aos
anunciantes e ndo aos editores dos jornais. Essas decisdes que lhe valeram o titulo de “O

homem que tirou a publicidade das trevas”.

No interior dessas organizagdes promotoras das vendas, esta [¢ a] fase [que]
denominamos publicidade agencidria. Exatamente neste momento, a
publicidade ganha relevancia, adquirindo um significado crescente na
reproducdo capitalista que ¢, ao mesmo tempo, motor e decorréncia do
processo de concentragdo econdmica (ARRUDA, 2004, p. 74-75, grifo da

autora).

90 Patente auto-declarada. Estes remédios possuiam apenas um selo real, denominado “patente de valor real”
(Eguizabal, 2011, p.163).
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Na mesma época, George P. Rowell, outro importante personagem, determinou que
as comissoes das agéncias deviam ter um valor fixo (15%). Sua contribui¢do fundamental,
entretanto, foi criar, em 1869, o Rowell’s American Newspaper Directory, que listava as
tarifas e a circulacdo de 4511 jornais dos EUA e 367 canadenses (PRESBREY, 1929, p. 275).
Pode ser considerado o primeiro catdlogo de midia (ROWELL, 2007). Rowell foi pioneiro, pois
percebeu — 30 anos antes que outro publicitdrio e 45 anos antes de um o6rgdo oficial de
auditoria —, que escolher um bom veiculo ¢ tdo importante quanto a propria veiculagdo. A
revista Printers Ink, que substituiu a house organ Advertisers’ Gazzette, foi a primeira revista

sobre publicidade, também criada por Rowell em 1888.

Aos poucos a estrutura de funcionamento das agéncias foi se firmando.
Financeiramente, o sistema de assinaturas criado por Girardin consolidou a parceria entre a
imprensa e a publicidade, dando seguranga ao investimento em antincios. Francis W. Ayer e
Rowell valorizaram a atividade publicitaria ao definirem o papel das agéncias no mercado.
Administrativamente organizada, as agéncias tinham uma missdo a cumprir: acabar com a
péssima imagem deixada pelos vendedores de remédios patenteados, pelos vendedores de
espago nos jornais e estigmatizada com Phineas Barnum. Ao abrirem o valor dos contratos e
definirem o valor das comissdes, Ayer e Rowell haviam dado o primeiro passo. O segundo
ocorreu quando o mesmo Ayer passou a oferecer a criagdo e redacdo dos anuncios: era o

caminho para a constru¢do de uma linguagem publicitaria.

Simultaneamente, as estruturas social € a econdmica continuavam se transformando.
Socialmente, os interesses e necessidades, antes totalmente direcionados para o grupo social —
os valores, o consumo, os rituais —, foram direcionados para o individuo. Ao longo do século
XIX “as praticas e valores do mercado moderno comecaram a apoiar relagdes mais

. . . 5991
independentes e impessoais™ .

O ato de comprar, antes voltado para as necessidades
essenciais (as quais o grupo ndo fosse capaz de produzir), aos poucos adquire uma cultura
propria, voltada para um consumo com fins “sociais”. Ou seja, “a identidade passa a ser
9992

construida a partir dos bens consumidor’“ (LEISS et al., 2005, p. 37). O ato da compra passa a
ser um momento de escolha e avaliacdo dos produtos, ndo mais em fun¢do do preco e de
necessidades, mas em fun¢do das promessas que oferece, seja pela marca, publicidade, design

do produto ou de sua embalagem.

1 «“The practices and values of the modern marketplace began to support more independent and impersonal
relations between people” (LEISS et al., 2005, p. 37).

%2 “Identity began to be constructed through goods”.
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No mesmo periodo, foram criadas as primeiras sociedades andnimas (S.A.) Oriundas
de situagdes emergenciais, como faléncia ou fusdes, normalmente as S.A. eram administradas
por industriais influentes, que controlavam mais de uma companhia (BARAN; SWEEZY, 1978).
Bancos, ferrovias e industrias se converteram em sociedades anOonimas antes da passagem
para o século XX, e deram inicio ao sistema oligopolista, “no qual um pequeno nimero de
grandes empresas se tornou responsavel pela parcela principal da produgdo dos seus ramos
industriais” (BARAN; SWEEZY, 1987, p. 204). De acordo com Baran e Sweezy, as S.As
transformam as empresas no proprio capitalista e ndo o individuo, pois que a companhia tem

uma visdo mais longa, ndo imediatista e, por isto, mais pragmatica.

Acompanhando o raciocinio dos autores, o aparecimento das S.As. foi um fator
definitivo para o sucesso das agéncias e a institucionaliza¢cdo do fendmeno publicitario, ou
seja, da existéncia social da publicidade. Em um sistema econdmico sustentado por grandes
empresas, o valor agregado do produto passa a ser o diferencial, deixando de ser o preco. A
publicidade aparece para estimar e divulgar este valor agregado. O crescimento dos gastos
com publicidade nos fins do século XIX ¢ um bom pardmetro desta afinidade entre o

oligopdlio e a publicidade:

TABELA 2 — EVOLUCAO DOS GASTOS COM PROPAGANDA

1890 76 milhoes 0,59%
1929 1,1 bilhdo 1,38%

Fonte: (BARAN; SWEEZY, 1987, p. 207).

Em 1887, Richard W. Sears foi o criador de um modelo de vendas inovador e,
principalmente, uma manifestacdo do passado em direcdo ao futuro. Sua jornada teve inicio
quando assumiu a fun¢do de agente de estacdo ferroviaria. Richard W. Sears percebeu que a
mercadoria excedente de pequenos empresarios, enviada como consignada aos comerciantes e
por eles recusada, poderia ser vendida diretamente aos consumidores. Sears criou uma
empresa, a Sears, Roebuck & Company, e um catdlogo onde descrevia os produtos que
estavam a venda. Em 1907, ele imprimiu 6 milhdes de copias; em 1908, o catdlogo tinha mais
de 1200 paginas. O que parece um caso isolado na verdade revela mais do que a historia de
um empresario ou de um certo momento do mercado traz varios elementos para a emergéncia
do fenomeno publicitario (j4 apontados anteriormente): expansdo dos mercados,
desenvolvimento dos transportes (estradas de ferro, barcos a vapor), a produ¢do em massa, a

concorréncia das empresas, a avidez dos consumidores, o nascimento de sociedades
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anonimas. Todos fatores que convergem na producdo e distribuicdo do catdlogo impresso
como material publicitario, proporcionando a interface entre produto e consumidor. A unica
condi¢do elencada que ainda est4 por vir ¢ a agéncia de publicidade. Leiss et al. confirmam a
importancia desse material publicitdrio ao observarem que: “o catidlogo da [empresa] Sears
estava no ponto de transi¢do entre a era industrial e a era do consumidor, prometendo trazer

%3 (LEISs et al.,

‘luxos’ para milhares de pessoas que antes apreciavam apenas as necessidades
2005, p. 58). Os catalogos iriam integrar o pais, montar um sistema de produg¢ao e distribui¢ao

unificados, trazer as novidades e, enfim, integrar mercado e consumo.

Este capitulo teve como objetivo apresentar elementos historicos que mostram o
desenvolvimento da publicidade aliada a seu contexto de emergéncia. Uma trajetoria que
abarca mais de trés séculos e aponta como os acontecimentos do século XIX foram decisivos

para a consolida¢ao do fendmeno publicitario no século XX.

%3 “The Sears catalogue itself stood at the transition point between the industrial and the consumer age,
promising to bring ‘luxuries to thousands who formerly enjoyed only the necessities”.
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4.1 Imprensa industrial

O fim do século XVIII trouxe consigo o uso da maquina a vapor na industria téxtil
inglesa e o inicio da Revolu¢do Industrial. O aumento da malha ferroviaria no século seguinte
— tanto na Europa, como nos EUA —, assim como inven¢des como o telégrafo e a eletricidade,
permitiram, enfim, que a imprensa tivesse, as condi¢cdes necessarias para suprir a demanda
por informacdo. A tecnologia a vapor acelerou a impressdo dos jornais. As ferrovias
permitiram que os impressos se deslocassem para além da area urbana, facilitando o acesso a
novos assinantes. O telégrafo possibilitava ampliar o raio da cobertura da imprensa e ter um
acesso melhor e mais rapido a noticia, reduzir distancias. A eletricidade foi o passo inicial
rumo a futuras conquistas, como a invencdo do radio, do cinema e da televisdo, que iriam

acentuar ainda mais este processo.

Viézquez Montalban vé uma relacdo intrinseca entre a simultaneidade da demanda por
informacdo e o momento em que essas quatro tecnologias — telégrafo, radio, cinema e
televisdo —, aparecem. A sensacdo de proximidade trazida pelas ferrovias e a rapidez e
imediatismo alcangados com o telégrafo forneceram as condi¢des para que a prensa € oS
interesses sociais agissem em conformidade: de um lado, os editores precisavam da populagdo
alfabetizada e interessada; do outro a sociedade demandava informac¢do. Ao mesmo tempo,
quanto mais rapida fosse produzida, quanto melhor fosse a informacdo, mais impressos
seriam vendidos. O mercado de noticias se ampliava tanto em relagcdo as pautas quanto ao

namero de leitores.

Nos EUA, recém-independente, a0 mesmo tempo em que expandia suas fronteiras
para o Oeste, o total de impressos crescia mais que o numero de impressoras. Nem as
melhorias na producdo do papel e no uso da prensa a vapor contornaram essa situacdo. De
acordo com Emery (EMERY), por exemplo, a quantidade de oficinas tipograficas triplicou
entre 1820 e 1825 (em apenas cinco anos!). Também em 1825, aproximadamente 50000

livros, revistas e jornais foram catalogados nos EUA.

Na Europa, as mudangas foram igualmente intensas. Na primeira metade do século
XVIII, a Franga vivia um periodo de muita producdo impressa. Assim Eric Hobsbawn

descreve a Franca em 1814:

Havia 5 mil exemplares em circulagdo de um jornal francés —, e de qualquer
forma muito pouca gente sabia ler. As noticias chegavam & maioria das
pessoas através dos viajantes e do setor moével da populagdo: mercadores e
mascates, artesdos itinerantes, trabalhadores de temporada, grande e confusa
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populagdo de andarilhos que ia desde frades ou peregrinos até
contrabandistas, ladrdes e o populacho; e, ¢ claro, através dos soldados que
caiam sobre o povo durante as guerras € o aguardavam nos periodos de paz.
Naturalmente que as noticias também vinham através dos canais oficiais —
através do Estado ou da Igreja. Mas mesmo a massa de agentes locais destas
organizacdes, a ecuménica ¢ a estatal, era de gente do proprio lugar, ou entdo
de homens destacados para um servigo vitalicio entre os de sua categoria
(HOBSBAWN, 2003, p. 27).

Este nimero era dez vezes maior em 1824: havia doze periddicos em circulagdo, seis

de oposicdo, e o total de assinantes ultrapassava 55000 (Eguizabal, 2011, p. 135).

De modo generalizado, os marcos econdmicos e técnicos desse processo de difusao
de informagao estdo refletidos no custo da comunica¢do de massa, mesmo para as classes com
pouca renda. Aqui, mais uma vez, o progresso se fez mais rapido durante o século XIX do que
durante o século XVIII. Na Inglaterra, os impostos sobre jornais e anuncios foram muito
elevados até 1836 e, em parte, at¢ 1845 impossibilitando a aquisicdo de impressos pela
maioria da populagdo que ndo possuia condigdes de compra-los. O proprio servigo postal ndo
era prontamente acessivel até 1839, quando se introduziu a tarifa postal penny (Speier, 1970,
p. 138). O maior estimulo para reverter os custos altos foi, para a extingdopublicidade e para a
imprensa, o fim das taxas sobre jornal e publicidade, na década de 1850. O jornal inglés Daily
Telegraph, por exemplo, aumentou sua circulagdo de 27000 exemplares de jornais diarios em

1856 para 300000 em 1880 (EGUIZABAL, 2011, p. 137).

Até 1843, mediante um Ato do Parlamento, ndo se conseguia, na Inglaterra,
que a "verdade" da informacdo fosse além de um valor situado acima do
"dano" politico que pudesse causar. [...] Repentinamente a abolicdo da Lei
de Licenciamento, provocou uma proliferacdo de jornais desconhecida até
entio” (VAZQUEZ MONTALBAN, 1985, p. 123-124).

A circulagdo de jornais na segunda metade do século foi ainda maior e mais cara, pois
as inovagdes técnicas aumentaram a produtividade e também os custos. Este aumento, ao
mesmo tempo, tornava os jornais mais dependentes da publicidade. Conscientes da
importancia que haviam adquirido, os anunciantes cobravam melhorias nos impressos: na
qualidade grafica, no uso de ilustragdes, no tamanho dos antncios. Os editores, por outro

lado, perceberam que os jornais mais atrativos eram também mais vendaveis: fotografia,

% Hasta 1843, mediante la Parliament Act, no se conseguia en Inglaterra que la “verdad” de la informacion fuera
un valor situado por encima del ‘dafio’ politico que pudiera causar. [...] De momento la abolicion de la
Licensing Act provoc6 una proliferacion de periddicos desconocida hasta entonces.
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xilogravura, fontes diferentes passaram a fazer parte do /ay out. No entanto, os anunciantes
tornaram-se ainda mais exigentes, exigindo tiragens maiores. O sucesso da publicidade foi tao
impressionante que os jornais ingleses Lloyd's Weekly, Daily Telegraph e Illustrated London

News ndo tinham espaco para a demanda.

Foi um momento crucial para as agéncias publicitdrias e seus anuncios, que
conquistavam a credibilidade dos anunciantes. Estes, por sua vez, cobravam melhorias dos
jornais. Tiragem, qualidade e velocidade aumentavam a circulagdo, o nimero de antuincios por
edi¢do e, com isso, os custos. Esta implicagdo entre tiragem, qualidade, velocidade, custos e
anuncios esta na base do desenvolvimento da publicidade e permanece sendo sua condic¢ao de

existéncia (EGUIZABAL, 2011, p. 180-181).

Nos EUA as inovagdes tecnoldgicas, principalmente as relacionadas com transporte e

transmissdo das noticias, foram importantes para a prolifera¢do dos jornais.

Os jornais dispunham de mais facilidades de que podiam usar para melhorar
a cobertura noticiosa. As ferrovias e as linhas telegraficas tornaram possivel
a rapida cobertura das noticias — iniciada na década de 1840 —, e estendiam-
se sobre o pais. Entre 1880 e 1990 dobrou o nimero de milhas das ferrovias,
enquanto as linhas telegraficas quadruplicaram. A elas vieram se juntar as
linhas telefonicas do sistema Bell, que naqueles 20 anos se estendiam de
cidade em cidade. O servico postal federal comegou a entrega rural gratuita
em 1897 e melhorou seus servigos urbanos. O cabo Atlantico, que comegou
a funcionar em 1866, ligava os Estados Unidos a Londres e, por meio de um
outro cabo, a India e ao Oriente (EMERY, 1965, p. 423).

A ampliagdo do mercado consumidor trouxe outras consequéncias. Os jornais
rapidamente passaram a valer mais. O jornal World, comprado por 346 mil délares em 1883,
por Joseph Pulitzer, foi avaliado em 1895 por 10 milhdes de ddlares. O investimento em
publicidade também aumentou vertiginosamente. “Em 1890 a renda publicitaria de todos os
jornais e revistas totalizavam 71 milhdes de dolares; em 1900, 95 milhdes e em 1910, 200
milhdes” (EMERY, 1965, p. 430), tornando ainda mais co-dependentes os negocios firmados

entre a imprensa e as agéncias.
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4.2 Comunica¢ao de massa

Como apontado, os avancos tecnoldgicos que possibilitaram a producdo em massa
foram essenciais para que o crescimento da imprensa e a correspondente estabilidade das
agéncias publicitarias. Houve, entretanto, alguns deles fundamentais para o desenvolvimento
da comunica¢do de massa. Schramm distingue quatro: a inven¢do da prensa; do telégrafo e do
telefone no primeiro quarto do século XIX; do fondgrafo em 1876; e da valvula eletronica em
1907. Foram esses os “passos que fizeram da comunicagdo moderna o que ela €” (SCHRAMM,

1970 p.67-68).

Hé outra razdo, ainda, pela qual nos interessam particularmente as duas
primeiras ondas da comunicacdo moderna. A grande voz da imprensa viu-se
envolvida no vagalhdo da democracia e nas ondas de revolugdo que
rebentaram,violentas, nos séculos XVII e XVIII; e a nova e impressionantes
tecnologia dos meios de comunicacgdo (a impressora elétrica, a fotogravura, a
estereotipia, a gravacdo do som e da imagem em filmes e sua transmissdao
pela ondas do ar) viu-se envolvida na curva de crescimento quase
inacreditdvel da economia nos séculos XIX e XX. Em resultado disso, os
minusculos prelos manuais, os fones esganigados, os filmes trémulos,
converteram-se em nossa €poca em vastos empreendimentos comerciais:
jornais diarios, casas editoras, estacdes e redes de radio e televisdo, estiidios
cinematograficos e cadeias de teatro. Chamamos a esses progressos
comunicacdo de massa em virtude da sua produ¢do em massa e dos publicos
enormes que eles passaram a servir (SCHRAMM, 1970 p.73).

Certamente a comunicacdo de massa ndo existiria sem a tecnologia industrial ou sem
os inventos elencados por Schramm. Também ndo aconteceriam se houvesse apenas esses
elementos. Além desses fatores, devemos destacar ainda o contexto como ponto importante,
pois se o fator técnico ndo ¢ uma condi¢do suficiente para implementar a comunicagdo de
massa, ¢ porque se faz necessario um contexto social, econdomico e politico apropriado, que
de forma genérica tem sido chamado de Revolucdo Industrial. Tal como a comunicacdo de

massa, ela resulta de um processo multissecular que culmina no século XVIII.

A Revolugdo Industrial, como ja discutido, tem como emblematico ponto de partida a
inven¢do da maquina a vapor, mas implica em transformacdes estruturais, ndo somente da
economia, mas do cotidiano, da mentalidade, da cultura, da politica, como a democracia
moderna. Seguindo esta linha de raciocinio, a prensa pode ter possibilitado a comunicacao de

massa sem, no entanto, garantir sua sobrevivéncia. Como observa Wright,
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Comunica¢do de massa [..] ndo ¢ simplesmente um sindénimo de
comunicacdo por intermédio do réadio, televisdo ou qualquer outra técnica
moderna. [...] Na verdade, comunicacdo de massa ¢ um tipo especial de
comunicacdo envolvendo condigdes de operagdes distintas, entre as quais
estdo, em primeiro lugar, a natureza da audiéncia, da experiéncia
comunicadora € do comunicador (WRIGHT, 1968, p. 14-15, grifo do autor).

Ou, como afirma Littlejohn (1982, p.319-320), trata-se da comunicacdo que “ocorre

no contexto de massa”, contexto que pode ser definido por quatro critérios:

1) Audiéncias vastas e heterogéneas e mensagens que tendem a ser publicas

¢ abertas.

2) Audiéncia andnima e impessoal, feedback limitado.

3) Tecnologia de transmissao de informacao rapida.

4) As mensagens que tém origem em grandes organizacdes.

Este contexto foi descrito por varios pesquisadores, como Dennis McQuail e Charles
Wright. O primeiro destaca a insuficiéncia da tecnologia para configurar a comunicacdo de

massa:

7

O processo da comunicagdo de massa ndo ¢ sindnimo de mass media
(tecnologias organizadas que fazem a comunicagdo de massa possivel). Ha
outros usos das mesmas tecnologias e outros tipos de relagdes mediadas
pelas mesmas redes. Por exemplo, as formas basicas e tecnologias de
comunicacdo de “massa” sdo as mesmas usadas por jornais locais e radios. A
midia também pode ser usada para fins pessoais, privados ou
organizacionais” (MCQUAIL, 2003, p. 14, grifo do autor, tradugio livre).

J& para Wright, a comunicagdo de massa

[...] se diferencia das anteriores pelas seguintes e principais caracteristicas: é
dirigida a audiéncias relativamente grandes, heterogéneas e andnimas; as
mensagens sdo transmitidas publicamente, na maior parte das vezes
programadas para atingir simultaneamente a maioria dos membros da
audiéncia, e tem carater transitorio; o comunicador tende a operar dentro de
uma organizagdo complexa que pode envolver grandes despesas (WRIGHT,
1968, p.18).

% The process of ‘mass communication’ is not synonymous with the ‘mass media’ (the organized technologies
which make mass communication possible). There are other uses of the same technologies and other kinds of
relationships mediated through the same networks. For instance, the basic forms and technologies of ‘mass’
communication are the same as those used for very local newspapers or radio. Mass media can also be used for
individual, private or organizational purposes).
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Ligeiramente diferentes, as definicdes se completam. A comunicagdo de massa ndo ¢
a unido dos meios, mas ¢ formada de um contexto de individuos interligados entre si pelas
referéncias transmitidas, replicadas e compartilhadas pelos meios de comunica¢do. Como
explica Gerbner, podemos visualizar a comunicagdo de “massa” e sua “capacidade de criar
publicos, quando observamos sua capacidade em definir questdes [para a opinido publica],
propiciar termos de referéncia comuns e de localizar, assim, a aten¢do e o poder” (GERBNER,

1967, p.63).

Por conseguinte, as transformagdes que ocorreram ao longo do século XIX e que

continuaram no século XX

provocaram uma nova maneira de se pensar a sociedade e o individuo,
assinalando de maneira definitiva o nascimento da sociologia e da
psicologia. Junto a elas, os primeiros questionamentos sobre a comunicagao
na sociedade: a importancia da linguagem, da comunicagao interpessoal e as
primeiras investigagdes sobre cultura de massa e a influéncia dos meios de
comunica¢do. Ou seja, a variedade de aspectos refletiu diretamente no
interesse das pesquisas que, por sua vez, abordavam as conversas
interpessoais, influéncias sociais, ideoldgicas, psicoldgicas e psicossociais,
analise do discurso, andlises semiologicas e semidticas (Pavarino, 2003,
p. 58).
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5. Conceito

Os capitulos anteriores trouxeram os elementos para discutir o conceito do fenomeno
publicitario. Na primeira parte deste trabalho fizemos um breve levantamento do estado da
arte da historia da publicidade e discorremos sobre os eventos relativos a prensa entre os
séculos XV e XVIII, nos quais se desenvolveram ao menos algumas condigdes de emergéncia
do fendmeno publicitdrio como o aparecimento do jornalismo e o mercado. Nosso objetivo,
até entdo, era encontrar elementos historicos que nos auxiliassem na compreensdo do
fendomeno. Nesta segunda parte tratamos da origem do termo publicidade e de elementos pos-
Revolugdo Industrial que nos permitem situd-la em seu elemento originario, ou seja, no uso
dos meios de comunicagdo como parte indissocidvel do sistema capitalista e como

comunicac¢ao de massa.

Entre os séculos XV e XIX vimos indicios de que havia uma transformacdo em curso,
que algo diferente dos mil anos anteriores estava por vir. A prensa foi uma das consequéncias
das mudangas sociais e econdmicas provocadas pelo fim do feudalismo e pelo inicio do
mercantilismo. O que provavelmente nido se esperava ¢ que ela fosse protagonista de uma
revolu¢do unica e parte essencial da sociedade contemporinea. Fruto de seu momento
historico, a prensa se desenvolve, principalmente, a partir de duas demandas: noticias e livros.
As primeiras tornaram-se importantes em funcdo das mudangas econdmicas séculos XIV e
XV; os livros, de outra parte, eram uma necessidade de professores e alunos universitarios, e
deviam ser produzidos em quantidade que ndo podia mais ser atendida pelos copistas. A

prensa resolveu esta questao.

Durante o século XV, os livreiros, ainda sem perceber o que tinham em maos,
optaram por coOpias impressas similares aos manuscritos — chamados de incundbulos
(literalmente “ber¢o”, referindo-se ao periodo inicial da prensa). Em um segundo momento,
os livreiros visaram ao barateamento das copias, acreditando que seria a melhor alternativa.
Na passagem do século XVI, mesmo com boa parte da populagdo analfabeta, o numero de

impressores se multiplicou, assim como as estratégias de venda:
=  folhas de rosto com o nome e endereco dos impressores;
=  folhetos com catdlogos de livros;
. livros menores (reducao de custos);

= histérias com apelo popular e;
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=  a auto-divulgacdo do livro, com as capas servindo de “embalagem” e

promovendo a casa de edi¢do e a si proprios.

Estratégias transformaram o livro impresso em um produto mercadolégico e
possibilitaram o aparecimento de novas profissdes: impressores, editores, livreiros (por vezes,
todos em um). O impressor era ainda o responsavel pela divulgagcdo de seus livros, ou seja,
ndo havia intermediarios. Usar livros era uma forma pratica, barata e inovadora de vendé-los e
também a propria imagem da editora. Portanto, esse processo de divulgagdo ainda incipiente
ocorria diretamente entre produtor e consumidor, sem a intervencdo de especialistas no

assunto.

Paralelamente ao desenvolvimento da industria livreira, aparecem as primeiras
tentativas de jornais periddicos. Assim como no caso do livro, o custo unitario era alto, mas
quando produzido de modo artesanal, a venda avulsa possibilitava manter os custos de
produgdo. Ja o jornal industrial era mais facil de ser produzido. No entanto, manter a
impressora era custoso, havia a dificuldade em distribuir os exemplares, pagar as taxas de
impostos, provocando grande mortalidade dos jornais, para a qual contribuia a censura do
Estado. Ainda assim, tanto na Europa quanto nos EUA, a quantidade de titulos novos

superava o numero de faléncias.

A publicidade aparecia como um processo concomitante aos desdobramentos das
Revolugdes Francesa e Industrial. As cidades crescem, novas profissdes surgem, as ferrovias
reduzem as distincias, os avangos tecnologicos se sucedem, o analfabetismo diminui. A
prensa artesanal ganha for¢ca com a maquina a vapor para, logo em seguida, ganhar rapidez
com a eletricidade, o que aumenta os custos. Isto aproximou a imprensa da publicidade,
tornando inevitavel sua unido. Se, de um lado, os livreiros transformaram o livro em produto
de massa, com “embalagem” (capa) e anuncio; de outro, para sobreviverem, os jornais
passaram a vender espago para antncio visando baratear o custo unitario. Mas esta unido sé
foi possivel a partir de meados do século XIX, com a venda de assinaturas e a
profissionalizacdo da venda de espacos, via agéncias de publicidade. No periodo entre a
prensa manual e a impressora elétrica os jornais deram um salto de formato: de simples

boletins de noticias a jornais partidarios do século X VIII.

O emprego de antncios como fonte de financiamento, que alguns editores resistiam
em adotar (por exemplo, The Porcupine, 1800), transformou-se em incontornavel estratégia

de sobrevivéncia. A venda antecipada de assinaturas garantia o pagamento dos custos e,
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principalmente, ajudava a profissionalizar a venda de espacos publicitarios. As estatisticas de
circulagdo e a identificagdo do publico-alvo permitiam uma melhor negociagdo dos espacos
de antncio (o tamanho que ocupavam ainda ndo era importante, sendo mais decisivo o tipo de
cliente). Nao foram, portanto, os editores dos jornais os responsaveis por essa
profissionalizacdo, mas os antigos corretores de antincios, que abriram suas proprias agéncias
e passaram a comprar espacos dos jornais, oficializando o cargo de intermedidrios entre os

anunciantes € 0s jornais.

De forma similar ao estabelecimento da prensa, a formacao do fendmeno publicitario
foi o resultado de um processo longo, reunindo varios fatores (técnico, social, econdmico,
etc.). Mesmo que ndo haja uma data de nascimento precisa (os elementos necessarios para sua
emergéncia se desenvolvem de modo mais ou menos independente), a criagdo das agéncias
pode ser considerada como o momento do fake-off do fendmeno publicitario. O editor de
jornal deixa de ser o responsavel pela comercializagdo de espago publicitario. Por
conseguinte, aparece a agéncia de publicidade como instancia intermedidria, pois através dela
partia a iniciativa e a comercializagdo efetiva dos espagos para anuncios. Evidentemente o
aparecimento da agéncia de publicidade, por si so, ndo ¢ “a razdo de ser” do fendmeno em
questdo, mas um sintoma, o elemento articulador de todas as dimensdes envolvidas. Eela que

diferencia a publicidade esporadica de um fendmeno sistémico.

E justamente gracas a formacdo de um sistema que implica tecnologia (imprensa),
determinadas relagdes politicas (democracia), produgdo econdmica (barateamento de bens de
produc¢do dos meios de comunicacdo e o acesso a eles) e a formagao de uma cultura de massa,

que podemos falar com propriedade da emergéncia da publicidade.
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5.1 Fenomeno Publicitario

Nossa preocupagdo até o momento foi situar o fendmeno publicitario na historia,
separando o que parece ser do que realmente é. Desse modo, indiretamente demos inicio a
nossa tarefa de conceituagdo do que chamamos de fenomeno publicitario. A partir de agora

aprofundaremos sua defini¢do e o situaremos em relagdo ao saber comunicacional.

Retomando o que foi dito mais acima na introdu¢do, nem todos os atos
comunicativos, nem toda agdo social, nem toda manifestagdo do relacionamento humano,
pode ser considerada publicidade (fendmeno publicitario). Para que isto ocorra sao
necessarias certas condigdes estruturais. Embora algumas delas ja& tenham sido discutidas,

vamos reuni-las e completa-las:

=  Fatores econOmicos: o desenvolvimento do comércio — sobretudo
aqueles de larga escala, como o das grandes navegacdes —, que resultou

em uma economia de mercado;

=  Fatores politicos: democracia e a liberdade de expressio. O
aparecimento de uma esfera publica em geral (Estado, ONGs,

organizagdes internacionais, etc.).

=  Fatores sociais: a urbanizagdo, o crescimento das cidades, que resultou

em uma sociedade de massa;

=  Fatores técnicos: desenvolvimento da tecnologia em geral, que
possibilitou mudangas nos transportes, na produtividade agricola e
industrial (producdo em massa). Sem eles, ndo haveria nem mercado

nem sociedade de massa;
. Fatores comunicacionais: os meios de comunica¢do de massa;

. Fatores culturais: audiéncia heterogénea, andnima, impessoal,

experiéncia comunicadora, cultura de massa.

=  Mentalidade: ambiente de pluralismo ideoldgico (que sustenta a

propaganda, religiosa e politica).

. Consumismo.
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Tendo essas pré-condigdes como pardmetros para a definigdo do fendmeno
publicitario, ¢ possivel compreender porque ndo ha sentido em falar de tal fendmeno na pré
ou na proto-historia. Evidentemente, o fendmeno publicitdrio desponta com as praticas
profissionais e os saberes a elas associados. E isto que confere sua visibilidade mais imediata,
mas ndo se pode ser ingénuo a ponto de acreditar que tais praticas-saberes valham por si so.
Ele ndo tem inicio no momento que o anunciante contrata a agéncia, ele faz parte de um
processo maior, cuja origem se encontra na sobrevivéncia das empresas (concorréncia, lucro),
bem como em fatores culturais (consumo, comunica¢do de massa). Esquematicamente esse

processo passa por trés etapas:

. Plano sécio-econdmico: a demanda esta relacionada a estrutura da

sociedade e da economia.

=  Plano profissional: refere-se as praticas relacionadas a profissdo.
Envolve a criagdo da peca publicitdria, sua divulgacdo e

acompanhamento.

=  Plano dos desdobramentos: refere-se as consequéncias comunicacionais
e culturais da publicidade, que podem ter um impacto a curto, médio e

longo prazo.

Portanto, o fendmeno ¢ composto por uma série de vetores concorrentes ¢ nao deve
ser confundido com o funcionamento das agéncias ou com o resultado de campanhas, nem
com nenhum outro elemento isolado: persuasdo, difusdo de informagdes (sobre produtos,

servigos e anunciantes), venda, anuncio, profissionais, praticas publicitarias etc.

O termo “publicidade” tem sido usado no senso comum para significar atividade
profissional (que inclui oficios diversos como promoc¢ao de vendas, por exemplo), um tipo de
comunica¢do ou determinadas mensagens. A defini¢do que propomos ndo esta muito longe
desses usos se entendermos que o fendomeno ¢ a jungdo desses elementos. Assim, o fenomeno
publicitario ¢ um conjunto complexo de elementos, que se encontram em diferentes planos da
realidade. Ele ndo pode ser reduzido a uma campanha publicitdria, a um antncio ou a

inten¢do de convencer ou de vender.

Por fim, facamos algumas observacdes pontuais sobre a no¢do de fendmeno

publicitério:
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1. Um antncio, campanha ou pega para serem considerados publicidade precisam
aparecer articulados a outros elementos para fazer parte do fendmeno. Caso contrario, serdo

apenas exemplos isolados, como ocorreu antes da Revolu¢ao Industrial.

2. Concomitante a publicidade aparecem outras atividades semelhantes: propaganda,
marketing, opinido publica e relagdes publicas. Um recorte mais preciso do fendmeno
publicitario deve levar em conta estas especificidades (¢ o que veremos nos proximos

topicos).

3. Em relacdo aos atores do fendomeno publicitario, € preciso observar que eles tém
fungdes ou intencionalidades diferentes, nem sempre complementares. Uma funcdo
econdmica, por exemplo, visa regular o mercado; ja o objetivo do anunciante ¢ lucrar com os
produtos; para a agéncia, a intencdo pode ser a de tornar o produto ou a propria agéncia
conhecidos; para o consumidor a inten¢ao pode ser a de conhecer as novidades ou se informar

de alguma caracteristica do produto, comparar precos, etc.

4. Alguns de seus elementos podem ser considerados como objetos proprios a outros
saberes, como a persuasdo para os psicologos, o mercado para a economia, a propaganda para
a politica. Mas a Comunicacdo também pode e deve encontrar sua especificidade ao lado
destas outras disciplinas. Alias, nenhuma delas pode abarcar o fendmeno publicitario em sua
totalidade. Mesmo que o desenvolvimento econdmico, por exemplo, tenha sido um fator
fundamental, a presenca dos meios de comunicacdo de massa ¢ um elemento obrigatorio, €
somente mantendo o foco sobre eles que a publicidade encontra sua caracterizagdo mais

apropriada.

E por isso que o processo prensa => livros => jornais => agéncias nos ¢ tao caro. O
fendmeno publicitdrio ¢ essencialmente de natureza comunicacional. Mesmo autores como
Raul Eguizéabal (2007), que procuram definir a natureza da comunicagdo publicitaria a partir
da condi¢do econdmica, do emprego de estratégias e da natureza estética da publicidade, ndo
deixam de reconhecer que ¢ para o plano da comunicagdo que o processo publicitario se
consubstancializa. Por conseguinte, ¢ sobre a relagdo entre agéncias, anunciantes e meios de

comunicagdo que se volta a atencao.
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5.1.1 Propaganda

E no ambiente de transi¢do do feudalismo para o capitalismo que tanto a propaganda

quanto a publicidade se desenvolvem e acabam. E por vezes se confundem.

A origem do termo, como dito anteriormente (capitulo 3, p. 80), é religiosa, uma
reagdo ao crescimento do luteranismo e pretendia conquistar novos adeptos. A Igreja perdia
fi¢is para os protestantes e perdia poder junto aos reis e governantes. A propaganda, portanto,
nasceu com um fim especifico, o de propagar a fé, de espalhar uma ideia, multiplica-la, tanto

para conquistar ou manter o poder. Seu ambito ¢ a ideologia (ndo o mercado, o consumo).

Trés séculos depois, a propaganda viveu seu periodo mais significativo com o
sucesso das estratégias de Goebbels para o nazismo e, também, o aparecimento do fascismo e
do stalinismo (HUICI MODENES, 1994 p. 98). Se a Guerra Civil Americana iniciava a
cobertura sistemdtica através de jornais, telégrafo e da fotografia, a Primeira Guerra Mundial
foi a primeira a ter a sua disposicdo, além dos jornais, o rddio, o cinema, o telefone e o
telégrafo. Estes meios respondem com sucesso a uma demanda daquele momento que exigia
“devotamento total de todos os recursos da na¢ao” (DEFLEUR; BALL-ROKEACH, 1993 p.179) e

também do individuo.

Comodidades materiais tinham que ser sacrificadas; o moral tinha que ser
mantido elevado; as pessoas tinham que ser persuadidas a deixar as familias
e alistarem-se; o trabalho nas fabricas tinha que ser realizado com vigor
inabalavel; e, ndo menos importante, era preciso conseguir dinheiro para
financiar a guerra (DEFLEUR; BALL-ROKEACH, 1993 p.179).

E neste contexto que os recursos comunicacionais se tornam decisivos para o controle
social e o termo propaganda adquire, a partir de entdo, o carater politico-ideologico. Na
Europa, propaganda transformou-se em “uma palavra estigmatizada, que nao deveria mesclar-
se nem confundir-se com outras tais como publicidade politica, “comercial” ou

“Instituicional™® (HuicI MODENES, 1994 p. 98).

Sdo essas condicdes socio-historicas tornaram pertinentes a pratica da propaganda
como parte do sistema de comunicagdo, mobilizacdo social e organiza¢do da sociedade. Um

exemplo disso ¢ o resultado das iniciativas desenvolvidas nos EUA diante da ameaga nazista.

96 . . . . .. L.
“una palabra estigmatizada, que no debe mezclarse ni confundirse con otras tales como “Publicidade Politica”,

“Comercial” o “Institucional”
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A fundacdo Rockefeller detectou a ameaca do nazismo e passou a patrocinar pesquisadores
com o objetivo de produzir estratégias que impedissem o crescimento do nazismo (SPROULE,
2008). Harold Lasswell foi o pioneiro, com a obra Propaganda Techniques in the World War
(1927). Carl Hovland abordou a propaganda politica focando sua eficacia e Paul Lazarsfeld
preocupou-se com as “pesquisas quantitativas sobre audiéncias, com o objetivo de tornar os
programas de radio (posteriormente de televisdo) e a propaganda o mais eficiente possivel”

(PAVARINO, 2003, p. 61).

Estadunidenses, italianos, russos e alemaes, todos fizeram uso da propaganda durante
as Grandes Guerras, sendo o mais emblematico, certamente, o do nazismo alemdo. Com o
sucesso alcancado pela propaganda, as técnicas publicitarias continuaram se aperfeicoando e
viveram seu auge na década de 1950. Ambas, de tal modo se completaram que hoje ¢ dificil
distingui-las. Evidentemente existe uma relacdo entre o consumismo implicito na publicidade
e a ideologia de um sistema politico. Como bem observou Adrian Huici Modenes: “Quem
duvida que estas marcas [Coca-Cola, Marlboro, Ford] tém feito mais para a difusdo e
aceitacdo do American Way of Life do que qualquer corpo de elite do exército ou dos
fuzileiros?”’ (Huict MODENES, 1994, p. 100). Enfim, a linha diviséria entre o estritamente
ideoldgico e o comercial pode até funcionar, mas somente até certo ponto, pois deixa de fazer
sentido se a andlise ¢ aprofundada. Esta sobreposi¢do ¢ apenas um dos aspectos confusos que

dificulta a defini¢do de ambos os conceitos.

Mesmo admitindo-se que a publicidade estd para o comércio, assim como a
propaganda estd para a ideologia, ¢ importante ndo perder de vista a relagdo profunda entre
economia e politica, entre os sistemas econdmicos e as ideologias que os acompanham.
Nenhuma separagdo entre os dois termos aqui analisados poderia negligenciar este elo e
insistir em conceitos puros, sem apelar para contextos precisos ou questdes de recorte

Lo 98
metodologicos™.

No Brasil, prevalece o uso dos termos como sindnimos, criando confusdo na traducao
de obras essencialmente publicitarias, onde apararece a tendéncia em traduzir advertising por
propaganda, seja em obras atuais como nas classicas. Isto pode ser observado na tradugdo de

um artigo dos economistas marxistas Paul Baran e Paul Sweezy, no livro classico de Claude

7 (Quién duda de que dichas marcas han hecho mas por la difusion y aceptacion del American way of life que
cualquier cuerpo de élite del ejercito o de los marines?

% Mesmo em sua origem, com a Reforma protestante, o elemento ideoloégico da propaganda esta atrelado a
questdo econdmica. Ver Max Weber, A ética protestante e o espirito do capitalismo.
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Hopkins e ou na obra de Mark Tungate, recentemente publicado pela editora Meio e
Mensagem. Paul Baran e Paul Sweezy publicaram o artigo Theses on Advertising, em 1963,
na revista Monthly Review Press. Parte de uma coletanea publicada no Brasil, em 1987, o
artigo foi traduzido por Teses sobre a propaganda. Em 1923, o publicitario Claude Hopkins
escreveu Scientific Advertising, também traduzido no Brasil, em 1923, por Ciéncia da
Propaganda. Nas imagens abaixo, as capas das versdes em portugués e espanhol, traduzidas

do livro AdLand, de Mark Tungate.

FIGURAS 4, 5 E 6 — CAPAS DOS LIVROS DE MARK TUNGATE

EL
UNIVERSO
PUBLICITARIO

UNA HISTORIA
GLOBAL DE LA
PUBLICIDAD

A GLOBAL HISTORY OF ADVERTISING

MARK TUNGATE

Mark Tungate

A HISTORIA DA
PROPAGANDA
MUER)IAI.

Fonte: imagens retiradas de portais das livrarias Cultura ¢ Amazon.
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O uso dos termos publicidade e propaganda como sindnimos nao resolve a questao,
apenas a torna ainda mais confusa, principalmente quando lembramos que os cursos
costumam ter ambos os termos em seus titulos “Faculdade de Publicidade e Propaganda”, os
manuais didaticos alternam os termos sem critério rigoroso. Os textos académicos tendem a
usa-los em sua origem classica mas tanto os diciondarios (veja capitulo 3), quanto as Normas-
Padrao do Conselho Executivo da Atividade Publicitaria (CENP) os consideram como

sindnimos:

1. Conceitos Basicos:

1.1 Publicidade ou Propaganda: é, nos termos do art. 2° do Dec. n°
57.690/66, qualquer forma remunerada de difusdo de idéias, mercadorias,
produtos ou servigos por parte de um anunciante identificado (NORMAS-
PADRAO, 2003).

Antdnio Sandman traz provavelmente uma das melhores explicacdes para isso: “em
portugués publicidade ¢ usado para a venda de produtos ou servigos e propaganda tanto para a
propagacdo de ideias como no sentido de publicidade. Propaganda ¢, portanto, o termo mais

abrangente e o que pode ser usado em todos os sentidos” (SANDMAN, 2007, p. 10).

A pesquisadora Neusa Gomes afirmou que a “A insisténcia em tratd-las como
sindnimos se d& exclusivamente no Brasil” (GOMES, 2001, p. 113). No entanto, encontramos
varias referéncias da Espanha que contradizem a autora como os artigos de Méndiz Noguero
(2008), Veres Cortés (1999) e Caro (2008). Mesmo que admitissemos que a confusdo
semantica fosse uma questdo exclusivamente brasileira, isto ndo esgota, nem invalida o
problema. Nao ¢ possivel afirmar que haja consenso sobre os limites entre um fendmeno e
outro. Apesar do fato de que o termo publicidade existe em outras linguas e possuir
significados diferentes, o fendmeno ao qual ele se refere ndo ¢ tratado pela totalidade dos
pesquisadores como perfeitamente distinto e separado daquele recortado pelo termo

propaganda.

Por outro lado, como lembra Eguizabal (2007, p. 33), o termo propaganda tenha tido
sua origem no ambito religioso, ¢ certo que seu apelo se estende aos ambitos politico e
comercial. Principalmente a partir de meados do século XX, com meios como o radio, o
cinema e a televisdo, quando aparece a publicidade politica. Huici Mddenes tende a adotar a

mesma posicao, afirmando que a confusdo terminoldgica vem da “origem comum de ambos

- 108 -



os fenémenos, isto ¢, da comunicagdo politica e da comunicagio comercial”®

MODENES, 1994 p. 99).

(Huicrt

A verdade ¢, [mesmo] tendo surgido um antes do outro ou a0 mesmo tempo,
ambos os fendomenos reconhecem uma origem comum, ¢ ao largo de seu
desenvolvimento histérico que — obviamente, ndo foi sincrono —, suas
carreiras ndo foram sé paralelas, mas muitas vezes suas linhas se cruzaram e,
por vezes, se fundiram em um unico fendmeno'® (HUICI MODENES, 1994 p.
99).
A linha ficou ainda mais ténue quando passamos a utilizar expressdes como
“publicidade politica” e “publicidade institucional” para marcar a distingdo em relagcdo a
“publicidade comercial”. Nossa intencdo ndo ¢ defender uma pureza do termo, apenas

apresentamos alguns dos pontos que constituim a discussao.

O que se destaca da observacdo dos termos em varias linguas ¢ que o termo
publicidade tem acep¢des mais variadas, enquanto propaganda parece estar mais bem

estabelecido. A tabela abaixo foi elaborada a partir de tradugdes feitas pelo Google Translate:

99 . e . , , .,
“de lo que es una evidencia historica: el origen comun de ambos fendémenos, esto es, de la comunicacion
b b
politica y de la comercial”

100 . . . . ,
Lo cierto es que, surgido antes uno que otro o los dos al mismo tiempo, ambos fendémenos reconocen un

origen comun y, a lo largo de su desarrollo historico que, l6gicamente, no fue sincrénico, su andadura no sélo
fue paralela sino que muchas veces sus lineas se interceptaron y, a veces, se fundieran en una sola.
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TABELA 3 — GRAFIA DE PROPAGANDA E PUBLICIDADE EM VARIAS LINGUAS.

IpIOMA PROPAGANDA PUBLICIDADE
Africaner propaganda advertensies
Basco propaganda publizitate
Cataldo propaganda publicitat
Croata propaganda oglasavanje
Dinamarqués propaganda reklame
Eslovaco propaganda reklama
Esloveno propaganda oglaSevange
Espanhol propaganda publicidad
Finlandés propaganda mainonta
Francés propagande publicité
Holandés propaganda Advertentie
Huiingaro propaganda hirdetés
Inglés propaganda advertising
Albanés propagandé reklamat
Crioulo haitiano pwopagann piblisite
Maltés propaganda reklamar
Noruegués propaganda annonsering
Polonés propaganda reklama
Romeno propaganda reclama
Sueco propaganda reklam
Tcheco propaganda reklama
Vietnamita Tuyén truyén Quang caoe

Fonte: Google Translate

A palavra propaganda possui a mesma grafia em inumeras linguas — alemao, inglés,
portugués, espanhol e francés etc. — indicando que o significado permanece constante,
enquanto publicidade pode ser encontrada em diversas formas: publicité, publicidad,

advertising.

Em nosso modo de compreender a questdo, a propaganda faz uso das técnicas
publicitirias com fins politico-ideoldgicos (e vice-versa). Ela pode refor¢gar uma
opinido/atitude ou solicitar uma tomada de posi¢do, por vezes conflituosa. Por sua vez, a
publicidade ndo visa causar nenhum tipo de conflito em seu publico, mas apenas o faz
acreditar que este mesmo publico ¢ autbnomo em suas decisdes. Ao fazer referéncia a um
“estilo de vida”, a valores e ao imagindrio, a publicidade ¢ essencialmente ideoldgica. Desse
modo vemos que a publicidade ndo deixa de ser uma propaganda comercial, e que a
propaganda, por sua vez, ndo esta isenta de usos comerciais. Em outras palavras, ambas estdo

voltadas para o desenvolvimento de estratégias de comunicagdo persuasiva.

Por fim, ¢ impossivel desconsiderar a producdo académica sobre propaganda, no
sentido classico do termo — o que, alids, ¢ fundamental para a compreensao da formagdo do
campo da Comunicacdo. Obras como Propaganda Technique in the World War, de Harold

Lasswell (1938) — apontada como a primeira a desenvolver “uma grande reflexdo tedrica”
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(P1ZARROSO QUINTERO, 1999) — ou Histoire de la Propagande (1967) e Propagandes (1990)
de Jacques Ellul, constituem importantes marcos sobre a matéria, sem esquecer da
emblematica obra de Serge Tchakhotine, Le Viol des Foules par la Propagande Politique
(TCHAKHOTINE, 1992)'°! e sio fundamentais para a histéria do pensamento sobre a

propaganda fendmeno.

101 Livro traduzido no Brasil por “A mistificagdo das massas pela propaganda politica”, (1967).
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5.1.2 Marketing

A relacdo entre publicidade e marketing, por vezes usados como sindnimos, ¢ mais
facil de compreender e de distinguir, mesmo havendo bastante proximidade e certa
dependéncia entre os termos. A publicidade, como vimos, tem aspectos comunicacionais,
econdmicos e sociais, seu desenvolvimento tem origem nas demandas da prépria sociedade. O
marketing, ao contrario, indiscutivelmente estd focado no ambito econdmico. Derivagdo do
termo inglés marketer (mercado, “ser mercador”), significa a agdo de promog¢do e venda de

produtos e servigos (Marketing, 2010).

Durante o século XIX, a sociedade de consumo ainda estava em formacdo. O
mercado, em fase inicial, havia elevados indices de produgdo econdémica, producdo em larga
escala, os precos eram baixos (se comparados aos do processo artesanal). A relagdo
quantidade/preco/demanda favorecia os produtores: ndo havia a possibilidade de gerar
estoque, pois havia forte demanda e os produtos eram novidade. Para vender mais carros,
Henry Ford chegou a conclusdo que seus veiculos deveriam custar, no maximo, quinhentos
dodlares. A produgdo em série foi o modo encontrado de conseguir baixar os precos até esse

valor.

O ano de 1929 chegou e com ele a grande crise econdmica. Alfred Sloan, que
trabalhava na concorrente de Ford na General Motors, percebeu que o mercado estava
saturado de carros modelo Ford T e, com a crise, as empresas precisavam se reinventar. Era
preciso convencer quem pudesse comprar, a fazé-lo. Alfred Sloan decidiu que o melhor seria
adotar lancamentos anuais, veiculos que dessem a opg¢ao de escolha ao consumidor, quanto ao
modelo, cor, tamanho etc. Isto, claro, desde que o consumidor escolhesse um dos modelos de
sua marca (Chevrolet). O preco deixava de ser o unico diferencial, as peculiaridades do

produto comegavam a ter sua importancia.

O relato acima apresenta duas fases de adaptacdo das empresas ao mercado. Quando
a maquina a vapor possibilitou a produ¢do em massa, o interesse das industrias foi produzir
em quantidade para que os pregos pudessem baixar. Foi a fase com o foco na produgdo. O
exemplo de Ford representa a segunda fase, a do foco no produto: as melhorias feitas no
produto visam centrar a atencdo sobre o proprio produto e ndo oferece beneficios ao
consumidor. Ford ficou famoso por dizer que faria um carro de qualquer cor desde que fosse
preto. Esta politica empresarial tinha apenas fins econdmicos: ndo encarecer o produto para

que a média de vendas se mantivesse. Para isso criou a linha de montagem. A estratégia de
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Alfred Sloan também foi melhorar o produto, por meio de beneficios que estimulassem a
venda, contudo sem se preocupar com as necessidades do consumidor. Dessa forma, ele nao
se afastava muito da estratégia de Ford. Nenhuma delas se volta verdadeiramente para o

consumidor.

Passada a crise dos anos 30, o mercado estava novamente diante de um impasse: o
excesso de produtos no mercado. Jerome McCarthy (1978, p. 24), por exemplo, afirma que na
década de 1950 havia nos EUA cerca de “10.000 marcas de farinha de trigo, 4.500 de cereais
enlatados, 1.000 de péssegos em conserva, 1.000 marcas de salmdo e ervilhas enlatados, 500
de mostarda e 300 de abacaxi”. O excesso de producdo fez com a meta das empresas fosse
vender o que produzissem e ndo produzir o que o mercado quer comprar (SILVA, 1997). O

foco das empresas se concentrava, portanto, na venda.

A crise dos anos 1930 estimulou o desenvolvimento de estratégias de marketing,

ainda que de algum modo equivocadas:

Se o produto chega ao departamento de vendas demandando milhdes para
que se convenca o consumidor a compra-lo, ¢ porque o processo todo esta
errado. Na verdade o marketing, ao determinar a producdo o que ird vender,
e ao entregar ao cliente o que ele quer comprar, ¢ um eliminador de custos.
Quanto mais se permitir ao marketing realizar seus trabalhos, menos
esforgos serdo exigidos da companhia para distribuir seus produtos (SILVA,
1997, p. 79-80).

O fim da Segunda Guerra chegou junto com os anos 1940. Se a crise dos anos 1930
deu inicio ao desenvolvimento das estratégias de marketing, os anos 40 consolidaram o
marketing como uma espécie de filosofia de trabalho gerencial. As necessidades e os desejos
do mercado passam a ser o foco das empresas que, por sua vez, precisara ser mais eficiente e

eficaz.

O conceito de mix de marketing €, certamente, um dos mais conhecidos.
Desenvolvido por McCarthy (KOTLER; KELLER, 2006), consiste em classificar as ferramentas
em quatro categorias, cada uma consistindo em um etapa do processo necessario para alcangar
os objetivos do marketing. Essas categorias ficaram conhecidas como “os 4Ps do marketing”,

ou seja, Produto, Praga, Prego e Promocao.

Promogao, propaganda, publicidade ou, at¢é mesmo, comunica¢do (dependendo do
autor/pesquisador) sdo algumas denominac¢des usadas pelo marketing para denominar o

quarto P. E, portanto, na quarta etapa do processo de construgdo das estratégias de marketing
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que aparece a publicidade. De acordo com Lagneau (1981, p. 25), “O marketing transforma a
campanha publicitdria em momento do processo comercial e, com isto, obriga o corretor de
anuncios a examinar sua propria razao de ser”. O autor afirma que o marketing ajudou a
publicidade a encontrar seu lugar, “ampliando o quanto pode o seu campo de acdo em duas
dire¢des, em detrimento das prerrogativas tanto dos anunciantes como dos mass media”

(LAGNEAU, 1981, p. 26).

Se o marketing foi essencial para a publicidade definir seu papel no mercado,

Eguizéabal defende que, agora, este lugar ¢ outro:

Ao mesmo tempo, nesta perspectiva mais recente, a publicidade ¢ arrancada
do ambito do marketing, liberando-a, em certa medida, das obrigacdes
mercantis, para fazer parte das comunicagdes corporativas, ou seja, daquelas
formas comunicativas suscetiveis de criar imagemm(EGUIZABAL, 2007, p.
38).
Em suma, a publicidade foi a primeira a se manifestar como estratégia de venda. O
marketing foi um alternativa elaborada nos tempos de crise para estimular o mercado. Na
medida que se desenvolvia, os profissionais e pesquisadores de marketing foram absorvendo

o conhecimento social e mercadologico disponivel e adotaram a publicidade como um de seus

pilares.

192 “A 0 mismo tiempo, en esta perspectiva mas reciente, la publicidad es arrancada del &mbito del marketing,

liberandola en cierta medida de las obligaciones mercantiles, para entrar a formar parte de las comunicaciones
corporativas, es decir, de aquellas formas comunicativas susceptibles de crear imagen”.
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5.1.3 Opinido Publica

O primeiro texto conhecido sobre opinido publica ¢ On the Original and Nature of
Government (1672), de William Temple. A formacdo da opinido publica esta intimamente
ligada ao impulso dado a alfabetizacdo, incentivado pela Reforma Protestante. Esta, “buscava
a edificagdo, sem a mediacdo de padres, através da literatura religiosa escrita em lingua
vernacula”. Hans Speier, no entanto, ndo considera a obra de W. Temple como representante
do fendmeno da opinido publica, mas da opinido geral. Para o autor, a opinido publica ¢ uma
forca de renovacdo enquanto W. Temple considerava “a opinido como forga conservadora,
que ajudava os poucos a governarem os muitos [...]”. Foi precisamente pela inovagdo que a
opinido publica veio a interessar-se quando passou a ser chamada “opinido publica” (SPEIER,

1970, p. 131).

Dois séculos depois (1886) foi publicada a primeira edi¢do do semanario Public
Opinion: A comprehensive summary of the Public Press on all Important Current Topic.
Publica¢io anénima'®, era o resultado de pequenas compilagdes de outros impressos que
apresentasse algum interesse publico, pois, seu objetivo era “refletir imparcialmente a opinido
publica [...] sem fazer parte de nenhum partido politico, empresa comercial, seita religiosa ou

outro tipo de disputa” (GALBI, 2008). O semanario acabou em 1905.

Speier (1970) aponta como alguns aspectos do aparecimento da opinido publica o
aumento da alfabetiza¢do e do poder econdmico da classe média durante o século XIX. O
aumento de leitores e o custo alto dos jornais permitem o aparecimento de clubes de leitura,
bibliotecas, sebos e cafés. Na Inglaterra, um dos lugares mais conhecidos era o café Lloyd’s,
espaco onde politica, literatura, transagdes comercias e intrigas eram discutidos diariamente
(EGuizABAL, 2011). O mesmo acontecia nos saldes franceses. As discussdes em lugares
publicos, especialmente em cafés e saldes, sao o melhor exemplo do desenvolvimento da
opinido publica:

Tais mudangas institucionais na sociedade europeia, que acarretaram o
aparecimento da opinido publica como fator preeminente na politica, podem
ser assumidas, sem atentarmos para as diferencas nacionais, da seguinte
maneira: um publico fechado e restrito se transformou, aos poucos, num

publico aberto, aumentando seu tamanho e sua esfera social a medida que o
analfabetismo recuava (SPEIER, 1970, p. 137).

1% 0 jornal nio possui, expediente ou qualquer outro elemento que indique quem foi o responséavel pela
publicag@o — disponivel no banco de dados Archive.org. No entanto, Douglas Galbi (2008) afirma que o Frank
Presbrey foi fundador e editor do Public Opinion.
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O que caracteriza o fendmeno da opinido publica ¢ a singularidade das relagdes entre
governantes e governados, cuja base econdmica (mas também poderiamos acrescentar, a
representatividade politica) se assenta em um tipo de comunicacido que ndo aparece antes que
o Estado se estruturasse do modo caracteristico do século XVIII. Novas relagdes politicas e
econdmicas, um novo quadro social e cultural comeca a se desenhar, langcando as bases para
que a publicidade tenha sentido e pertinéncia. Por fim, aliado ao processo de barateamento, a
tecnologia dard viabilidade a publicidade como uma prética social tipica de uma sociedade

que se torna cada dia mais complexa.
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5.1.4 Relacoes Publicas

As relagdes publicas, assim como o marketing, possuem bastante afinidade com a
publicidade, o que ndo impede, entretanto, que ocorram opinides divergentes a seu respeito.
Raymond Williams (2011) e Gillian Dyer (1982) sdo bastante objetivos e convergentes em

suas defini¢des, ao contrario de Raul Eguizabal. Vejamos Williams (2011):

A publicidade foi desenvolvida para vender bens, em um tipo particular de
economia. Publicity foi desenvolvida para vender pessoas, em um tipo
particular de cultura. Os métodos sdo, frequentemente, similares: um
incidente arranjado, a ‘mencao’, o conselho sobre a marca, uma embalagem
e uma boa ‘linha de vendas’ (WILLIAMS, 2011, p. 250, grifo do autor).'”

Gillian Dyer diz praticamente o mesmo: “enquanto a publicidade trata principalmente
da venda de bens, a publicidade em geral e as relagdes publicas (RP) se desenvolveram como
um négocio para a venda de pessoas ou empresas (DYER, 1982, p. 11, traducdo livre).'”’
Eguizabal (2007), entretanto, ndo v€ os dois campos de acdo tdo bem definidos, ao contrario,
acha que sdo imprecisos. Isto ocorre porque nem todas as acdes de RP sdo comunicacdo de
massa e, ainda, porque alguns termos usados sdo tdo genéricos como “politica geral da

empresa” ou “filosofia gerencial” que, ndo raro, se confundem com a propria cultura

corporativa.

Mais interessante do que diferenciar relagdes publicas de publicidade ¢ investigar a
origem do primeiro termo. Entre tantos outros fatos ja apresentados, o fim do século XIX, nos
EUA, também ¢é marcado por reivindicacdes sindicalistas, pela criagdo de organizagdes
trabalhistas e greves. Em 1889 o Congresso Americano regulamentou a jornada de trabalho.

Observa Julio Pinho:

E interessante notar [..] que sindicalistas e patrdes procuraram
exaustivamente trabalhar a opinido publica para que esta aderisse as suas
causas, mobilizando, para isto, publicagdes de diferentes matizes
ideologicos. Surge, assim, a necessidade de desenvolver um trabalho
profissional direcionado aos meios de comunica¢do de massa (PINHO, 2008,
p. 25).

Em oposi¢do aos movimentos trabalhistas, os empresarios comecaram a se defender

usando a mesma “arma”: os meios de comunicacdo. A contratacdo do jornalista Ivy Lee por

104 Optamos por manter o termo original “publicity”.

1% Whereas advertising is primarily about the selling of goods, general publicity or public relations (PR) has

developed into a business for the selling of persons or companies.
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J.Rockfeller para defendé-lo ¢ considerado um marco: em 1906, Ivy Lee cria o primeiro

escritorio de Relagdes Publicas.
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Parte III - O saber comunicacional e a
publicidade
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6. As teorias da publicidade

O verbete advertising da importante Enciclopédia Internacional de Comunicagdo ¢
bem interessante, pois reflete muitos dos preconceitos sobre o tema publicidade e a
necessidade de uma abordagem mais profunda e isenta. Escrito por Tim Ambler, da London
School of Economics, ele discorre sobre o assunto abordando trés perspectivas da publicidade:

o do publicitario, o do consumidor e o social.

Sobre a perspectiva dos publicitarios o autor afirma que “eles sabem ‘mais ou menos’
o que fazer” para depois descrever as atividades de uma agéncia tendo como fio condutor, o
processo de comissionamento a partir da avaliagdo de resultados. O autor alerta que sempre
este processo ¢ tdo organizado quanto ele apresenta, e conclui que o reconhecimento da
marca, normalmente pedido pelo anunciante, pode ter alguns efeitos nem sempre importantes.
Sobre a perspectiva dos consumidores, afirma que estes s3o induzidos a gastos
desnecessarios, a0 consumo excessivo em produtos ndo saudaveis e convivem com 0 preco
inflacionado pelas marcas. Sobre a perspectiva do social, o autor apenas comenta o papel dos
governos: sao os que mais gastam com publicidade e para combater as mas praticas fazem uso
de regulamentacdo (auto-regulamentacdo, co-regulamentacdo e regulamentacdo legal). E
conclui: “a publicidade também ¢ importante para os individuos, nomeadamente classificados,
e ndo para organizagdes sem fins lucrativos, tais como instituigdes de caridade e os
governos”. Esta tltima afirmacdo ndo se sustenta. Cada vez mais a publicidade tem sido
reconhecida como um veiculo incontorndvel para aqueles que lidam com o espago publico,
independentemente da intengdo e dos fins visados. De qualquer forma, o autor ¢ negativo nas

trés perspectivas, especialmente na do consumidor.

Ambler — assim como Sampson, Presbrey ou Checa Godoy — ndo vé diferenca entre o
que havia em Roma e um moderno antncio classificado de uma bicicleta de segunda mao
porque, segundo ele, ser informativo, emocional e persuasivo sempre foram caracteristicas da
publicidade. Até aqui é possivel ver uma logica no raciocinio do autor: se um anuncio
classificado ¢ publicidade, por que um texto informativo romano nao o seria? O autor reduz a
publicidade ao ato de persuasdo e de venda. Contudo, notemos que, tanto a divulgacdo em
Roma quanto o anuncio (classificado de jornal) comparados no exemplo, ocorrem diretamente
entre produtores e interessados, ndo havendo intermedidrios. Nao ha agéncia de publicidade,
redator de anuncio, saber publicitario etc., enfim, toda a cadeia que caracteriza a atividade

publicitaria. Definitivamente esperavamos que houvesse agéncias de publicidade em Roma, o
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que nos parece ¢ que em nenhum dos exemplos %d publicidade, dado que nem toda venda ou

divulgacdo ¢ publicidade.

O que mais chama a atencdo, no entanto, ¢ a afirmacgdo: “Os media mudaram,
notavelmente a radiodifusdo (broadcast) e o digital, e nosso conhecimento de como a

.. . .. o~ . 106
publicidade funciona mudou, mas a publicidade em si ndo mudou muito”

(DONSBACH,
2008, p. 44). Afirmagdo que expressa um pensamento recorrente entre os tedricos da
comunicagdo e mesmo do senso comum. Por confundir a publicidade com qualquer forma de
divulgacdo e venda, Ambler também ndo pode reconhecer a especificidade das praticas
publicitarias. As mudancas sempre vao aparecer como menores, pois a generalidade de sua

defini¢do de publicidade faz com que esta perca sua singularidade histdrica e conceitual.

O verbete reflete duas caracteristicas do saber publicitdrio, aparentemente sem
relacdo entre elas. A a primeira ¢ a imagem negativa da publicidade como um todo. Seja por
influéncia da sua origem (vendedores de remédios patenteados e corretores de espaco
desonestos), seja pelo sistema politico-econdmico da qual faz parte, ¢ sempre vista como
“solicita e utilitaria” (MORIN, 1968). A segunda caracteristica ¢ revelar o desconhecimento
sobre uma teoria da publicidade. A enciclopédia tem 14 verbetes'®” sobre o assunto e

praticamente todos se relacionam como a pratica publicitaria.

Parece ndo haver lugar algum da publicidade no corpus das teorias e/ou paradigmas
que sustentam o campo comunicacional. Parte das teorias da comunicacdo ¢ tratada como
exclusiva do jornalismo, como vemos em muitas obras. Abordagens teoricas como Agenda-
setting € Usos & Gratificagoes, por exemplo, se referem a fendmenos mais amplos que
aqueles que lhes sdo normalmente associados; suas implicagdes extrapolam claramente o
campo do jornalismo e sdo importantes para as reflexdes sobre a publicidade. Tanto que ¢
possivel encontrar trabalhos com esse tipo de abordagem tedrica, como o artigos de Stephanie
O’Donohoe, Advertising Uses and Gratifications (1993) e o de Rodolfo Londero, Um breve
panorama das teorias da publicidade (2011).

198 “Media have changed, notably broadcast and digital, and our understanding of how ads work has changed,

but advertising itself has changed much less”.

107 Advertising, Cross-Cultural Advertising, Economics of Advertising, Advertising Effectiveness, Measurement

of Advertising Effectiveness, Emotions in Advertising, Endorsement in Advertising, Advertising Ethics,
Advertising Frequency and Timing, Advertising: Global Industry, History of Advertising, Advertising Law and
Regulation, Advertising as Persuasion, Advertising: Responses across the Life-Span.
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Esta “negligéncia” contrasta com o fato de que ndo podemos negar o papel
fundamental que a publicidade assume atualmente. Este capitulo visa fazer o levantamento do
corpus teorico da publicidade e discuti-lo criticamente tendo como parametro as teorias da
comunicacdo. Ele toma como ponto de partida a auséncia de teorias proprias como parte das
teorias da comunicacdo para formular a seguinte questdo: como se configura o campo teorico

da publicidade em relagcdo ao campo comunicacional?

Em relacdo ao desenvolvimento de um corpus tedrico proprio, ndo surpreende o fato
de que ele ndo apareca antes dos anos 60, ja que as primeiras teorias propriamente
comunicacionais da publicidade datam desta época (mas ndo constam em manuais como o de
Mauro Wolf ou DeFleur). Também devemos ter em conta que os fendmenos que servem de
objeto a estas teorias sdo eles proprios revelados por novas dindmicas sociais, proprias do
século XX, como ressaltado acima. A publicidade, em seu sentido pleno, ¢ um fenomeno
recente, que se intensifica paulatinamente. Como observa Prat Gaballi, j& em 1934, “a
publicidade ¢ usada com mais intensidade a cada dia em todos os paises civilizados, para
influir sobre o espirito das multiddes, dos mais variados pontos de vista” (PRAT GABALLI,

1934, p. 403).

Neste capitulo procuramos fazer um levantamento do que foi publicado sobre Teoria
da Publicidade em geral (livros classicos, de varias areas), o que ha nos livros de Teoria da

Comunicagdo e um breve panorama do que esta sendo produzido no pais.
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6.1 Os pioneiros

Em abril de 2001, Ratl Eguizabal e a bibliotecaria M. Luisa Garcia organizaram uma
exposi¢do bibliografica sobre publicidade na Universidade Complutense de Madri. Sua
inspira¢do foi uma outra exposicdo semelhante, organizada por Rafael Bori, em Barcelona,
em 1928. No primeiro evento, Bori conseguiu reunir mais de 2000 livros sobre publicidade
espanhois, ingleses, estadunidense, alemdes e até mesmo suecos, romenos € japoneses
(EGUIZABAL; GARCIA-OCHOA, 2001, p. 4). Ainda que de nacionalidades variadas, trata-se de
um numero significativo considerando a época. Quica tivesse acontecido nos EUA ou na
Inglaterra, ndo causasse surpresa a nos e ao proprio Eguizébal. “Em 1843, o Edinburgh
Review dedicou um longo artigo sobre a historia da publicidade. ‘Nao h4 como disfarcar’,

disse o autor, ‘o grande principio da existéncia moderna é a notoriedade’”'®® (TURNER, 1953,
p. 58).

No século XIX, apesar do aumento do niimero de anuncios por edicdo e da
aproximagdo em definitivo dos jornais e a publicidade, os periddicos ndo detinham a
exclusividade da atividade publicitaria, sendo comum o uso de “homens-sanduiche”'”. A
venda de falsos medicamentos, curandeiros e de charlatdes certamente é anterior ao século
XIX. Porém, o uso de folhetos, cartazes e jornais os deixou mais visiveis, chamando a aten¢ao
de tal modo que Sampson (1874) dedica mais de 100 paginas e quatro diferentes capitulos de
seu livro para abordar o assunto. O dono de circo Phineas Barnum foi um dos empresarios
mais conhecidos de sua época. Tendo comegado sua carreira como vendedor de remédios
patenteados, conseguiu grande sucesso nos negocios: além do circo, era dono dos museus
Barnum’s Grand Scientific and Musical Theter e Scudder’s American Museum, além do
semanario The Herald of Freadon. Mestre na auto-promocao, fazia sua propria publicidade, é

95110

dele o slogan “O maior espetaculo da terra” , para seu circo (EGUIZABAL, 2011). Barnum

ficou conhecido pelo sucesso de seus golpes como, por exemplo, a promog¢ao que fez por ter

"% In 1843 the Edinburgh Review devoted a long article to history of advertising. “There is no disguising it”,

said the writer, “the grand principle of modern existence is notoriety.

109 «,. , . A o
Vide capitulo anterior, cartazes em muros, esténcil nas calgadas, 6nibus e bondes e outras formas de

veiculagdo da publicidade, tudo isso em excesso, caracterizando uma saturacdo que Eguizabal (2011) denomina
de “circense”.
"% «The greatest show on Earth”.
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descoberto a baba de A. Lincoln, uma ex-escrava de “161 anos”. Seu nome foi usado durante

anos, nos EUA, como sindnimo de publicitario (charlatdo).

Analisando os textos de Eguizabal (EGUIZABAL, 2007; EGUIZABAL; GARCIA-OCHOA,

2001) ¢ possivel concluir que ha trés motivos para se escrever sobre publicidade:
1. Para abordar a préatica (técnica);
2. Para abordar a teoria;

3. E para “tentar apagar a imagem [reforcada com Phineas Barnum] de que o
negocio de publicidade arrastava do século XIX”''' (EGUIZABAL; GARCIA-
OcHOA, 2001, p. 6).

Seguindo esta linha de raciocinio — autores com clara inten¢do de mudar a imagem da
publicidade, interessados na teoria ou na pratica —, no inicio de século XX foram publicados
obras referéncias sobre Publicidade: The theory of Advertising: a simple exposition of the
principles of psychology, de Walter Dill Scott (1904), Publicidad Racional de Pratt Gaballi,
em 1934 (uma entre varias obras do autor), e Scientific Advertising de Claude Hopkins, em
1923 (HopkiINs, 1993). Ainda que com enfoques um pouco diferentes — Scott com a
psicologia; Pratt Gaballi com um panorama geral da profissdo e Hopkins com a venda — os
trés autores tinham o objetivo de dar um carater cientifico a publicidade, especificamente a
pratica publicitaria: comportamento do consumidor, aumento das vendas, persuasdo dos

anuncios, respectivamente.

Poderiamos acrescentar um quarto motivo, a abordagem historica. Teriamos pelo
menos trés autores, dois bastante citados: Henry Sampson (1874), P. Datz (1894) e Frank
Presbrey (1929), importantes mas que ndo fazem parte do grupo interessado em mudar a
imagem da profissdo. Henry Sampson e P. Datz porque sdo anteriores, ambos escreveram
suas obras ainda no século XIX. O livro de Presbrey, por sua vez, parece ter sido escrito para

ser um contraponto estadunidense a obra do inglés Sampson.

Enquanto Henry Sampson foi o primeiro autor a publicar um livro sobre historia da
publicidade, Walter Dill Scott (em 1908) foi o primeiro a se interessar por uma teoria e,
também, em melhorar a imagem da atividade publicitaria, buscando um “ideal de dignidade

cientifica e, de fato, levou a um desenvolvimento técnico, a uma ‘préxis’ incapaz de oferecer

"1 “intentar borrar la imagen que el negocio publicitario arrastraba del siglo XIX”.

_ 124 -



explicagdes aos fatos que se contentavam em descrever”''> (EGUIZABAL, 2007, p.14), fruto de
um “complexo publicitdrio”. Esta imagem lhe era tdo cara que em seu primeiro paragrafo
questiona a falta de interesse dos publicitarios em uma formacdo formal e especifica —
fundamental para médicos, advogados, arquitetos e professores —, e que deveria ser essencial
para quem deseja evitar “o acaso, a sorte”, proprios de “coisas sem importancia”. Para
justificar a relevancia da publicidade, Scott faz uso de valores monetéarios: cerca de
$600.000.00 seria o valor anual gasto com antncios nos EUA, quantia alta o suficiente para

que nenhum profissional optasse pela sorte.

Psicologo, seu livro era a compilagdo de uma série de textos antes publicados na
revista “Mahin’s” com o titulo de “Psicologia da Publicidade” e que tratavam de assuntos
como aten¢do, associacdo de ideias, sugestdo, percepcdo entre outros conceitos
possiveis/passiveis de serem aplicados na publicidade, exercitando a psicologia aplicada, da
qual foi também pioneiro. Scott foi professor de publicidade e reitor na Northwestern

University.

Assim como Sampson e Presbrey, Scott aparece frequentemente como referéncia na
area. O mesmo acontece com o redator Claude Hopkins, para quem a publicidade se resumiria
a “arte de vender”. E com esse objetivo, fazer uso da publicidade exclusivamente para
aumentar as vendas, que Hopkins escreve seu pequeno manual. Além disso, atento as criticas
quanto a eficiéncia da publicidade (a dificuldade em medir resultados e a relacdo
custo/beneficio), contribuiu ao defender (e fazer) o uso de pesquisas antes e depois das
campanhas. A venda por cupons, tdo comum nos EUA, foi criada por ele para medir o retorno
de suas promogdes. Outra contribui¢ao foi escolher um beneficio tinico como argumento de

venda (TUNGATE, 2009).

O publicitario espanhol Prat Gaballi (1885-1962) foi, em 1915, o primeiro professor
de publicidade da Espanha. Sua disciplina, Publicidade Cientifica, foi a base para o primeiro
livro sobre publicidade em espanhol, em 1917: Una nueva técnica. La publicidad cientifica
(ACADEMIA DE LA PUBLICIDAD, 2013). Em 1934, quase quinze anos depois, langou a
importante obra Publicidad racional. Nesta, o autor coloca a vida econdmica como principal
traco distintivo da publicidade e o desenvolvimento da prensa como um marco divisério em

sua historia (antes dela haveria apenas publicidade primitiva). O livro pretendia ser o mais

"2 «ideal de dignidad cientifica y conducian realmente a un desarrollo técnico, a una “praxis” incapaz de ofrecer

explicaciones a los hechos que se contentaban con describir”.

- 125 -



completo possivel: trata da historia da publicidade, psicologia do consumidor, técnicas de
cria¢do, design e difusdo (por exemplo, ilustragdo, tipografia, redacdo etc.) e, por fim, uma

analise detalhada descrevendo o funcionamento de uma agéncia.

Ambos, Hopkins e Prat Gaballi, no entanto, se limitaram a apresentar as “regras de
funcionamento geral da publicidade, baseadas no método cientifico mais elementar, do
ensaio-erro, extrapolando assim o conhecimento da propria pratica publicitaria”. Eles tinham
como base os resultados extraidos da experiéncia como publicitarios (EGUIZABAL, 2007, p.

14).

Estas trés obras deram uma decisiva contribui¢do a publicidade, a que era possivel
naquela época. De certa forma, eles sdo os responsaveis pelo aparecimento de uma teoria da
publicidade. Desde o inicio, do século Scott ja percebia que a ciéncia da psicologia podia ser
articulada as praticas publicitarias (no sentido de know how e de praticas sociais). Hopkins
conseguiu mostrar o quanto a pesquisa ¢ importante e util para a publicidade. E décadas antes
de Rosser Reeves, percebeu que defender um unico beneficio do produto ¢ mais convincente
do que apresentar varios, sem destacar nenhum. Por fim, Prat Gaballi, precedendo Hopkins,

tratou da importancia de uma publicidade cientifica.

Contudo, estes trabalhos pioneiros tinham seu foco especifico e suas limitagdes
cientificas. As teorias produzidas por Scott, Hopkins e Gaballi visavam a um fim pratico,
estimular o consumo e ndo explica-lo. Eles se concentravam na eficiéncia da publicidade e

desconheciam qualquer avaliacdo critica e conseqiiéncias sociais.
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6.1.1 Os historiadores

O século XIX foi o século da profissionalizagdo da atividade publicitaria. Entretanto,
apesar do esforco de personagens como Ayer e Rowell, ndo era facil ser respeitavel
competindo com o predominante “carater circense”. Isso teve influéncia no modo como a
publicidade ficou conhecida, uma atividade sem escrupulos, enganadora, e que deixava o
consumidor sem defesa. E nesse momento que se inicia o despertar pelo interesse tedrico
sobre o desenvolvimento da publicidade. O pioneiro foi Henry Sampson, que escreveria
“Uma histéria da publicidade desde o inicio dos tempos: ilustrado por anedotas, curious
specimens e notas bibliograficas” em 1874 — data que a publicidade estava apenas comeg¢ando

a encontrar “seu modo de ser”, oscilando entre a profissionalizagdo e o exagero.

Ao contrario do que seu campo de observagao lhe permitia — a Inglaterra no periodo
inicial da Revolucdo Industrial e o pouco desenvolvimento dos meios de comunicacido —,
Sampson fez avancos importantes, mesmo defendendo que a publicidade teria comegado na
Antiguidade. Vivendo o periodo de expansdo da atividade publicitiria (SANDAGE;
FRYBURGER, 1971), foi capaz de perceber in loco que, naqueles ultimos 50 anos, a
publicidade conhecida até entdo estava passando por um momento de transformagdo, tomando
rumos bastante diferentes. Observou que o fim da taxa sobre publicidade aflorou a demanda
reprimida de anuncios, tornando-se comercialmente importante € aumentando a circulagdo de
jornais.

Todo este tempo a publicidade era um arte em crescimento, € os anincios
estavam comec¢ando a se manifestar como o principal suporte e fonte de
lucros dos jornais, assim como o mais natural canal de comunicagdo entre

compradores e vendedores, os participantes de uma vasta comunidade que
necessitavam e forneciam'"® (SAMPSON, 1874, p. 4-5).

No entanto, ndo foi apenas a importancia comercial da publicidade que Sampson
vislumbrou. Enquanto escrevia seu livro, ele também observou que tratava-se de um periodo
intenso e de mudangas ndo apenas para a atividade publicitaria, mas que o proprio sistema

publicitario passava por transformagdes:

Os administradores do Louvre e do Pygmalion [...] ddo a cada um de seus
clientes um baldo de ar com o nome do estabelecimento de onde é emitido.

13 All this time advertising was a growing art, and advertisements were beginning to make themselves manifest

as the main support and chief source of profit of newspapers, as well as the most natural channel of
communication between the buyers and sellers, the needing and supplying members of a vast community.
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Milhares deles estdo constantemente flutuando ao longo das principais vias.
Os bilhetes dados aos usuarios dos bancos de jardins e parques publicos sdo
belos cartdes iluminados e cobertos por anincios comerciais. Alguns dos
restaurantes dao a cada uma de suas consumidoras um leque no verdo, que ¢
lindamente ornamentado com antincios (SAMPSON, 1874, p. 602).'

A maior parte da obra de Sampson ser refere a publicidade na Inglaterra, o que nao
exclui alguns elementos externos, sendo provavelmente o livro com mais informagdes sobre o
nascimento da publicidade inglesa. Richard Pollay resume a obra de Sampson como “a
primeira histéria da publicidade” e chama atengdo que ainda é muita citada''® (1979, p. 87). A
defasagem entre o mundo de Sampson e a era do consumidor, que ele ndo chegou a conhecer,
ndo ¢ suficiente para intimidar o uso recorrente desta obra histérica, sem as devidas
compensagoes ligadas ao contexto que ele escreveu. Seu trabalho ndo deve ser diminuido,
mas nem por isso devemos deixar de ver que seu valor ¢ mais de um testemunho historico que

uma verdadeira histéria da publicidade. Mais que tudo, sua incrivel sobrevivéncia como

autoridade por mais de 130 anos indica a caréncia de pesquisas nesta area.

Langada em 1929, a obra de Presbrey foi elaborada no periodo de consolidagdo das
agéncias, na virada do século XIX para o XX. Era uma época de reclames e cartazes
franceses. A obra também ¢ mais didatica ao dividir o livro em duas partes: I - Publicidade
antiga e o desenvolvimento da publicidade na Inglaterra (capitulos 1 a XIII); e II -

Desenvolvimento da publicidade nos Estados Unidos (capitulos XIV a LXV).

Apesar da importancia de Sampson e Presbrey, estes autores ndo foram os primeiros a
se interessarem pela publicidade. John Houghton, ja no século XVII, possuia um interesse
particular pelos textos dos anuncios. Em seu jornal Collection for Improvement of Husbandry
and Trade ele usava linguagem mais direta, observou a importancia em citar nomes dos
anunciantes assim como estilos distinto para cada anunciantes e estratégias para chamar a

aten¢do. De acordo com Presbrey, ele “realmente viu possibilidades na publicidade e fez mais

"% The managers of the Louvre and Pygmalion, [establishments similar to our Shoolbred’s and Meeking’s], give

to each of their customers an air balloon with the name of the establishment from which it is issued painted upon
it. Thousands of these are constantly bobbing about along the principal thoroughfares. The tickets given to seat
occupiers in the public gardens and parks are beautifully illuminated cards covered with trade announcements.
Some of the restaurants give each of their lady-customers a fan in summer, which is prettily ornamented with
advertisements.

1% “The first history of advertising and still cited [...]".
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que qualquer outro de seus contemporaneos para estender seu uso e aumentar sua

efetividade™''® (PRESBREY, 1929 p. 56).

e “Really saw the possibilities of advertising and did more than any of his contemporaries to extend its uses
and to increase its effectiveness”.
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6.2 Os contemporianeos

Raul Eguizébal e Maria Luisa Garcia-Ochoa, diretora da Biblioteca de Ciéncias da
Informagao organizaram, em 2001, uma exposi¢do sobre livros de publicidade (EGUIZABAL,;
GARCIA-OCHOA, 2001). Foram selecionados 73 livros publicados entre 1920 e 1972. No meio
deles, um livro italiano sobre publicidade e cultura de massa, 3 coletaneas, 1 sobre conceito, e
2 livros possivelmente tedricos e 1 livro certamente teérico (em francés, La publicité, dos
autores Cadet e Cathelat). A selecdo, que foi totalmente relacionada no artigo, pode ser

organizada da seguinte maneira:

TABELA 4 — RELACAO DAS OBRAS ENCONTRAS PARA A EXPOSICAO DE 2001

Década 20 30 40 50 60 70
Livros
Importados 3 3 1 10 12 1
Traducgdes 4 | 2 1 3 0
Espanhois 1 3 | 7 12 4
Nio expostos 0 1 2 42 +200 +-40
Total 8 8 6 60 227 45

Fonte: La publicidad y los libros: 1920-1972 (EGuizABAL; GARCIA-OCHOA, 2001).

O quadro, ainda que ilustrativo, reflete, de certo modo, a propor¢do da producio
sobre publicidade ao longo do século XX. As primeiras obras foram publicadas nas duas
primeiras décadas e tinham como contexto o desejo de melhorar a imagem da profissdo. O
nimero de publicacdes sobe rapidamente a partir da década de 1950, sendo quase quatro
vezes maior na década de 1960 em relagdo a anterior. Durante os anos de 1950 a televisdo se
estabeleceu como parte da comunicagdo de massa e, em consequéncia, do mercado
publicitario, transformando a linguagem publicitiria, o alcance das campanhas e
transformando-se na principal midia publicitaria. Em conjunto aos departamentos de
marketing e os investimentos pds-guerra que voltaram a crescer, a publicidade nunca mais foi
a mesma, a comegar pelos pregos de insercao que praticamente dobraram entre 1952 e 1958,

passando de US$ 34.300 para US$ 82.900 (EGUIZABAL, 2011).

Outra fonte de interessante sobre a literatura publicitaria ¢ a obra de Richard W.

Pollay, de 1979, Information sources in advertising history. O livro faz um inventario sobre
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as obras em inglés. O levantamento foi dividido da seguinte forma (excluimos as categorias

Variados, Literatura relacionada e Fic¢ao):

. Trabalhos de referéncia

. Historias

. Biografias e carreiras

. Organizacdes: Instituicdes, associagdes e agéncias
. Psicologia e sociologia da publicidade

. Publicidade,

. Criticas e refutagdes

0 9 N kAW~

. Manuais e Discussoes sobre o “como fazer” , dividido em:
— Textos de aplicagdes especiais
— Redagdo publicitaria

— Estudos de casos
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TABELA 5 — BIBLIOGRAFIA ANOTADA POR POLLAY (1979)

QUANTITATIVO POR DECENIOS, ENTRE 1860 E 1970

"'646T ‘YN3 AN2103UUO) :SSBId POOMUDBIS) AJ0)SIH SUISIIIBAPY Ul S24N0S UOKBWLIOU| ‘MY ‘AV110d :91u04

(] Tz e T (e NS F=ovA (e R Fcev (e =R =y
0 0 0 T T 0 0 T [4 T @ ‘P's

L

o
—

O O O O N o N =« &N

ose)
ap sopnis3

[4
4"

oeSepay

8
L
€¢
€T

LE

o O O O 1n o

sieadsa
oeSedjjde
9p SOIXaL

T€
9¢
T¢
T
€¢
€€
€€
8
14

.49zej owo),,
sagssnosiq
3 SOUAIT

9t
€€
€T
T¢
9t

i
(o]

O O O N o0 o

seslw|od
2 eon3

:seoljday

9 sean)

€T
6T

wasesua
ep asjjeuy

14"

[44

T¢
S

ep eiSo|o100S
9 e180]0d1sd

17
S¢
€7

sepuady

3 sag5e|dossy |a.qos saoxalyal

‘sag3injsul

LT
8¢
8T
9T
0¢

i
i

O &N O O on ™M

eliailied e

9 seyeaSoig

€€
€C

~
—

O N N O & O « u1n ©

6

n
—

O O «1 O &N MO < 0 N o0

CIRITEYETEN]
ap seuaqo

0L6T
096T
0S6T
ovet
0€6T
0cet
0T6T
006T
068T
088T
0481
0981




Entre as categorias analisadas ¢ interessante observar que duas, Criticas e réplicas
éticas, e Manuais, possuem, sozinhos, quase a metade das obras — 713 de um total de 1341 —,
refletindo o que ¢ possivel perceber na literatura em geral: criticas generalizadas, muitos
manuais e pouca reflexdo sobre a publicidade como um fendmeno. Vejamos o total

proporcionalmente por década.

GRAFICO 1 — PRODUCAO POR DECENCIO

GRAFICO 1: PRODUGAO TOTAL POR DECENIO A PARTIR DA BIBLIOGRAFIA ANOTADA POR POLLAY
(1979) NO INVENTARIO INFORMATION SOURCES IN ADVERTINSING HISTORY: QUANTITATIVO POR
DECENIOS, ENTRE AS DECADAS DE 1860 E 1970.
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Fonte: POLLAY, R.W. Information Sources in Advertising History. Greenwood Press: Connecticut, EUA, 1979.

GRAFICO 2 — PROPORGCAO DA PRODUCAO TOTAL POR DECENIO

GRAFICO 2: PROPORCAO DA PRODUGAO TOTAL POR DECENIO A PARTIR DA BIBLIOGRAFIA ANOTADA
POR POLLAY (1979) NO INVENTARIO INFORMATION SOURCES IN ADVERTINSING HISTORY:
QUANTITATIVO POR DECENIOS, ENTRE AS DECADAS DE 1860 E 1970.
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Fonte: POLLAY, R.W. Information Sources in Advertising History. Greenwood Press: Connecticut, EUA, 1979.
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re as areas:

Vejamos as proporg¢des ent

GRAFicO 3 — BIBLIOGRAFIA ANOTADA POR PoLLAY
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O grafico mostra que houve pouca producao durante o periodo das Guerras Mundiais,
com exce¢do dos manuais. Ocorreu também que nos EUA, entre as décadas de 1930 e 1950, o
interesse estava voltado para a propaganda de guerra, o que deu origem as pesquisas
funcionalistas e a Escola de Chicago. Na Europa a Escola de Frankfurt desenvolvia a Teoria
Critica. E somente nos anos 1960 que voltam a ser publicadas obras tedricas sobre a

publicidade.

Os primeiros esbogos genuinamente tedricos da publicidade, na realidade,
ndo chegam antes do final dos anos 60, em uma série de pensadores
europeus (Barthes, Durand, Eco, Péninou, etc.) que irdo se ocupar, de forma
mais ou menos circunstancial, dos fendmenos publicitarios, como parte de
um interesse geral pelas expressdes da chamada cultura de massas: cinema,
fotografia, quadrinhos, revistas graficas, literatura popular etc.'”
(EGUIZABAL, 2007, p. 15).

De acordo com Eguizabal estes pensadores europeus compdem a abordagem
semioldgica, um dos trés pilares sobre os quais as teorias da publicidade se apdiam. Os outros
dois sdo o tratamento pluridisciplinar e o enfoque sistémico. O artigo que inaugurou a
abordagem semiologica foi “Retorica da imagem”, de Roland Barthes (1964), seguido por
Retorica e imagem publicitaria, de Jacques Durand, Fisica e metafisica da imagem
publicitaria de Georges Péninou e Fundamentos para a teoria da mensagem publicitaria de
Juan Antonio Gonzalez Martin. A excegdo deste ultimo, analisa Eguizabal, os autores tinham
os anuncios e pecas publicitarias como objetos, eles ndo tratavam o fendmeno publicitario a
partir de um conhecimento especifico, vendo a publicidade como uma disciplina. Ou seja,
estes autores ndo tinham a intencdo de “dotar a publicidade de um status epistemoldgico

proprio” (EGUIZABAL, 2007, p. 15).

Eguizabal vé o enfoque pluridisciplinar como unico meio de aproximagdo da
complexidade do fendomeno publicitario, uma justaposi¢do de conhecimentos. Este enfoque
estd bastante relacionado com a producdo espanhola, em principais manuais sobre o assunto.
Destacam-se os autores Tallon Garcia (Dialética informativa da publicidade, 1978), Sanchez
Guzman (Introdugdo a teoria da publicidade, 1979) e Gonzales Martin (Teoria geral da
publicidade, 1996).

171 0s primeros esbozos genuinamente tedricos de la publicidad no llegan en realidad hasta finales de los afios

60 en los que una serie de pensadores europeos (Barthes, Durand, Eco, Péninou etc.) van a ocuparse, de forma
mas o menos circunstancial, del fendmeno publicitario, como parte de un interés general por las expresiones de

la llamada cultura de masas : cine, fotografia, comic, revistas graficas, literatura popular etc.
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Por sua vez, a abordagem sistémica foi elaborada a partir da Teoria dos Jogos ou
Teoria Geral dos Sistemas, esta ultima de autoria de Von Bertalanffly (1925), que segundo
Eguizabal teve dificuldade de se sustentar devido sua grande abrangéncia. De acordo com

essa abordagem

Deveriamos considerar o sistema publicitario em relagdo a sua evolugdo, a
seus intercambios com o entorno e as estruturas internas que preserva. Ou
seja, devemos conhecer a composi¢do interna do sistema publicitario, os
elementos que o integram e suas relagdes; ¢ preciso conhecer, também,
como o sistema tem evoluido desde seu nascimento até o estado atual, e suas
correspondéncias com outros sistemas e subsistemas''® (EGUIZABAL, 2007,
p. 19-20).

De nossa parte, também fizemos um levantamento da producgdo tedrica. Nossas
pesquisas sobre o tratamento tedrico do fendmeno publicitario ndo produziu nenhum acervo
gigantesco, embora tivéssemos consultado bibliotecas universitarias e publicas de varios
paises: EUA, Canadd, Franca, Espanha, Inglaterra e Portugal, além do Brasil, ¢ claro.
Encontramos muitos manuais, muitos livros sobre aspectos técnicos e, alguns poucos, com
aplicagdes de uma ou outra teoria conhecida (como a dos Usos e Gratificagdes), mas quase

nenhum que trouxesse explicitamente a relacdo das teorias da publicidade com as teorias da

comunicagao.

Assim, obras como Scientific Advertising, de Claude Hopkin; Introduction to
advertising (1924), de Arthur Brewster e Herbert Palmer; Advertising theory and practice
(1935) de C.H. Sandage e Théorie et technique de la publicité (1948), de Claude R. Haas
citados constantemente, sio manuais de venda, trazem descri¢do de agéncias e técnicas para

se fazer um bom antincio. Nao sdo propriamente obras teoricas.

Encontramos apenas quatros livros com o titulo “Teoria da publicidade™: Teoria de la
Publicidad, de Raul Eguizabal (2007); Teoria de la Publicidad, de José Ramon Sanchez
Guzman (1* ed. de 1979, edi¢do encontrada de 1993); e The theory of advertising: a simple
exposition of the principles of psychology, de Walter Dill Scott (1904), e, o mais recente,
Advertising Theory, editado por Shelly Rodgers e Esther Thorson (2012). Temos ainda

La publicité : de l’instrument économique a l’institution sociale, de André Cadet e Bernard

'8 «“Deberiamos considerar el sistema publicitario con relacién a su evolucion, a sus intercambios con el entorno

y a las estructuras internas que preserva. Es decir, debemos conocer la composicion interna del sistema
publicitario, los elementos que lo integran y sus relaciones; hay que conocer, ademas, como ha evolucionado ese
sistema desde su nacimiento hasta su actual estado, y sus correspondencias con otros sistemas e subsistemas.”
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Cathelat (1968), assim como Social Communication in Advertising, de William Leiss,

Stephen Kline, Sut Jhally, Jacqueline Botterill (LEISS et al., 2005).

Em nossa analise descartamos o classico de Walter Dill Scott por ser completamente
voltado para a psicologia. Também optamos por excluir La Publicité, dos psicologos sociais
André Cadet e Bernard Cathelat: Para os autores a publicidade ¢ uma area da psicologia
aplicada e o objetivo da obra ¢ “olhar para as origens da publicidade como um fenomeno
econdmico moderno”. Selecionamos, portanto, quatro trabalhos que procuram esquematizar a
acdo social da publicidade, todos sobre teoria da publicidade com algum enfoque na
Comunica¢do. Sao as obras Advertising theory (2012) de Shelly Rodgers e Esther Thorson;
Social Communication in Advertising, de Leiss et al; Teoria de la publicidad (2007), de Raul
Eguizabal; e Teoria de la publicidad, de José R. Sdnchez Guzmén (que serve de base a Neusa
Demartini Gomes em Publicidade: comunicag¢do persuasiva, o mais tedrico dos livros

brasileiros).

A principal justificativa, no entanto, ndo reside na mengdo explicita a teoria nos
titulos das obras. O que nos interessa ¢ que cada um dos autores selecionados apresentam um
modelo esquematico sobre como observam a publicidade. Estes esquemas serdo nosso objeto

de analise.
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6.2.1 Modelo 1 — Ciclo do processo publicitario

Nosso primeiro diagrama foi apresentado por Rodgers e Thorson (2012) — adaptacao
de um diagrama semelhante de W. McGuire (Behavioral and management science in
marketing, 1969). Trata-se de um esquema circular formado por sete elementos, dois

acrescentados pelas autoras: organizagdes publicitarias e mensagens.

Sua elaboragdo ocorreu em torno de duas questdes: Para que serve a publicidade? E
qual a utilidade das mensagens? O esquema reflete de modo interessante a visdo utilitaria da
pratica publicitaria. O elemento contexto, por exemplo, aparece isolado no centro de varios
componentes classicos do processo de comunicagdo. A nosso ver, tal representagdo que isola
o contexto revela o modo como as agéncias observam o ambiente: o contexto ¢ central, mas

flutua, ndo interage com nenhum outro componente.

Em relacdo aos outros elementos, o termo ‘“audiéncia” ¢ apenas um indice
quantitativo, esta relacionado apenas aos numeros sem interesse em qualificar esta audiéncia.
Isto poderia ser compensado com a existéncia do elemento publico-alvo. No entanto, ele nao

esta representado no diagrama nem mesmo como consumidor.

Curiosamente, na descri¢do das autoras os anunciantes fazem parte das organizagdes
publicitarias, sem diferenciacdo entre as organizagdes regulatorias, as agéncias e associagdes
académicas. Assim, aquele que compra o servigo € colocado no mesmo patamar de quem faz

o papel regulador da profissdo, em um claro conflito de interesse.

Enfim, este esquema esta longe de representar o fendmeno publicitario. Representa o

modo como as agéncias compreendem seus os atores.
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MoDELO 1 — CoMPONENTES DO CicLO DO PROCESSO PUBLICITARIO

Fontes das
mensagens

Organizagoes
publicitarias

Audiéncia

Dispositivos

Canais de
midia

Mensagens
* Efeitos desejados
* Efeitos nao desejados

Fonte: Rodgers e Thorson, 2012, p. 3
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6.2.2 Modelo 2 - O papel da publicidade na sociedade moderna

MODELO 2 — O PAPEL DA PUBLICIDADE NA SOCIEDADE MODERNA

Fonte: Leiss et al., 2005, p. 15.

O segundo modelo foi apresentado no livro Social Communication in Advertising:
consumption in the mediated marketplace. Para os autores, cujo interesse ¢ o papel da
publicidade “como uma forma primaria de comunicagdo social no novo contexto do século
XX (LEIss et al., 2005), este papel s pode ser compreendido considerando as mudangas

nas praticas de marketing e das empresas que comercializam media

O esquema de Leiss foi elaborado em torno das atividades das agéncias e da propria
publicidade. Ele destaca o papel dessas atividades na economia global (produgdo, distribui¢ao
e consumo), sem perder de vista a dimensdo cultural da pratica publicitaria, pois em nossa
sociedade de consumo, onde a publicidade ¢ onipresente, desejo e cultura sdo inseparaveis, as
relacdes interpessoais estdo permeadas de padrdes de consumo e os produtos sdo marcas
simbdlicas de distingdo e expressdo. Os autores destacam “a intensidade dos comerciantes no

esforco promocional procurando vincular as necessidades dos consumidores com as

19«1 As a primary form of social communication within the new institutional context of twentieth century”.
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I3

120 . ..
»7%. Segundo eles, ¢ isto que distingue nossa

caracteristicas dos produtos que vendem
sociedade contemporanea das anteriores. Ou seja, a publicidade ¢ a instituicdo de um tipo de
transacdo comercial singular, pois esta na interse¢@o entre a economia e a cultura (LEISS et al.,

2005, p. 5).

Nossa critica ao esquema proposto por estes autores incide sobre 0 modo como ocorre
esta intersecdo: via meios de comunicacdao de massa que, no caso, ndo foram ai representados.
Por conseguinte, o esquema parece contraditério com a proposta do livro. Os elementos
“[agéncias e publicidade] situados entre a “programacdo dos media” e a “audiéncia”, no
sistema de comunica¢do de massa, a publicidade se torna a chave da negociagdo entre as

esferas econdmica e cultural”'?' (LEISS et al., 2005, p. 15).

120 “The sheer intensity of the promotional effort whereby marketers seek to link consumer needs to the
characteristics of the products they sell”.

121 «Sjtuated between producers and consumers in the expanding marketplace, and between media and audiences
in the mass media system, advertising became a key site of negotiation beween the economic and cultural
spheres”.
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6.2.3 Modelo 3 - O Sistema publicitirio

MoDELO 3 — O SISTEMA PUBLICITARIO

Entorno mais geral

Atividades da
Empresa

Retro
alimentacao

Atividades de
Marketing

Plani-

@ m

| S S

ficagao

Fonte: (SANCHEZ GUZMAN, 1993, p. 83)
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Este terceiro modelo tedrico € um exemplo da abordagem sist€émica que se apoia em
estudar os fendmenos em sua totalidade, a Teoria Geral dos Sistemas criada por Ludwig von
Bertalanffy. Sdnchez Guzman procura, dessa forma, inserir todos os elementos relacionados

com as atividades publicitarias.

Para Sanchez Guzman, “o Sistema Publicitario ¢ uma rede organizada de elementos,
inscrita no entorno geral da comunicagdo de massa, programados para seguir um plano
determinado para realizar um objetivo cujo marco de referéncia ¢ o universo econdmico da
empresa capitalista (SANCHEZ GUZMAN, 1993, p. 72-73, tradugdo livre)'*%. O autor realmente
coloca a comunicagdo em seu modelo mas, ao explicar o Sistema, no entanto, deixa a
impressao que, na verdade, mais confunde que explica: “o Sistema Publicitario deve receber
um conglomerado de informacdo sobre o produto e do mercado que permitira centralizar
adequadamente seu objetivo, que ndo ¢ outro que a elaboracdo e difusdo das mensagens

123 (SANCHEZ GUZMAN, 1993, p. 76, traducio

motivantes que ajudem a vender a mercadoria
livre, grifo nosso). Se, como afirma o autor, o Sistema recebera informacao que ira centralizar
seu objetivo nos parece que o sistema seria, portanto, apenas o retingulo que contém
planejamento e comunicagdo, assim, os outros elementos influenciariam a publicidade, mas

ndo comporiam o sistema. Dessa forma, o sistema nao seria tdo completo quanto se propde.

Na verdade, ndo ser abrangente ndo nos parece um problema. O problema ¢ o que
estd ausente no modelo: o consumidor. O que ndo ¢ uma lacuna qualquer. Afinal, trata-se do
pélo para o qual se dirige a mensagem e sem o qual ndo pode haver o processo de

comunicagdo. O modelo esta estruturado da seguinte forma:
1.  As atividades das empresas — os anunciantes;
2. Asatividades de marketing — os anunciantes;

3. O planejamento — a agéncia (que poderia fazer parte do anunciante se

estivesse fora do retangulo);

4. A comunicagio.

122 . . . . . . .,
El Sistema Publicitario es una red organizada de elementos, inscrita en el entorno general de la comunicacion

de masas, programados segun un plan determinado para realizar un objtivo cuyo marco de referencia es el
universo econémico de la empresa capitalista”.

123 E1 Sistema Publicitario debe recibir un conglomerado de informacion acerca del producto y del Mercado que

le permitira centrar adecuadamente su objetivo, que no es otro que la elaboracion y difusion de mensajes
motivantes que ayuden a vender la mercancia.
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Vemos que nele ndo constam os consumidores, hd “dados de entrada” (input) e
“dados de saida” e “retroalimentacdo”. Este ultimo, alids, poderia ser o elemento mais
importante de um ‘“sistema organizado em torno da comunica¢do”, caso o consumidor
estivesse presente. Por fim, surpreende ainda mais a explicagdo de Sanchez Guzman sobre seu

modelo: “tal desenho inclui unicamente os elementos mais importantes do Sistema”.
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6.2.4 Modelo 4 — Movimento circular de influéncias no sistema publicitario

MODELO 4 — MOVIMENTO CIRCULAR DE INFLUENCIAS NO SISTEMA PUBLICITARIO

Fonte: (EGUIZABAL, 2007, p. 112).

Raul Eguizéabal é, entre os autores citados, provavelmente o Unico que apresenta a
publicidade a partir da propria publicidade. Isto pode ser observado no sumaério de seu livro,
dividido em trés partes: o conceito de publicidade (Pensando o impenséavel), a agdo
publicitaria (A industria de valor) e seus resultados (O bosque de simbolos). Nao se trata de
uma abordagem de ciéncias economicas, nem administrativa ou psicologica. Também nao ¢
comunicolédgica. Entretanto, ¢ a que chega mais perto desse viés, pois inclui todos os atores
do sistema publicitario, inclusive a constru¢ao simbdlica dos produtos (objetos) e o reflexo no

consumao.

O modelo apresentado pelo autor ¢ simples, porém, quase completo. Nao podemos
critica-lo por ndo colocar a comunicagdo como o centro do processo, pois isto ndo foi a
proposta do autor. Por outro lado, mesmo considerando sua proposta temos duas observacdes:
a primeira se refere ao movimento circular de um sistema de influéncias Nao nos parece que
as influéncias ocorram de modo tdo esquemadtico, apenas em um sentido, principalmente,
levando-se em conta a presencga do item Servigos de pesquisa, que indica uma contradi¢cdo no
proprio esquema. Este item sugere que conhecer o publico e o contexto ¢ algo complexo, que

demanda especialistas. Caso contrario, ndo seria necessario.
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A segunda observagdo ¢ a categoria Piblico. Em um sistema publicitario, do qual as
empresas de pesquisa fazem parte, o publico ndo ¢ considerado em seu conjunto, mas por
segmentacdo e escolha de um publico-alvo, de quem se espera a acdo pretendida nas
campanhas. E claro que o alcance é muito maior que o publico-alvo escolhido e nio é o caso
de excluir o restante. Do nosso ponto de vista, diante da proposta do autor, um modelo de

influéncias, faria mais sentido haver duas categorias: o publico-alvo e o publico em geral

_ 146 -



6.3 A publicidade e as teorias da comunicacio

6.3.1 Nos manuais e periodicos cientificos

Entre 1992 e 1996, por exemplo, foram produzidas um total de 754 dissertacdes e
teses nos programas de pos-graduagdo brasileiros (PERUZZO, 2002, p. 54). No panorama
apresentado por Cicilia Peruzzo constatou-se uma enorme disparidade entre as tematicas. Se
por um lado era possivel encontrar assuntos considerados proprios da drea como abordagens
da imprensa, cultura de massa, andlises filmicas, publicidade e relagcdes publicas, também
foram encontradas pesquisas sobre a subjetividade do tard, a cerimdnia do cha no Japao,
aspectos socioculturais do jogador profissional de futebol (2002, p. 56-60). Ou seja, “embora
a predomindncia esteja em temas claramente orginicos ao campo da Comunica¢do, um
nimero expressivo de estudos acaba por desviar-se dos fendmenos comunicativos e enfatizam

andlises na perspectiva de outras areas de conhecimento” (2002, p. 68).

Contudo, em vista dos objetivos do presente trabalho, o que mais chama a atencdo ¢ a
pouca quantidade de trabalhos sobre publicidade. Dos 754 trabalhos (divididos em 46
categorias), enquanto foram produzidos 107 sobre jornalismo (14,2% do total), apenas 33

sobre publicidade (4.4% do total).

Considerando a pos-graduagdo como um centro de produgdo de conhecimento, ¢ em
seu espaco que seria de se esperar uma produgdo tedrica em publicidade e sua relacdo com o
campo de conhecimento ao qual pertence. Certamente hd pouca reflexdo sobre os objetos de
pesquisa em Comunicacdo e menos ainda sobre a publicidade. Mas como isso se reflete no
aspecto da producdo tedrica? Embora haja um bom numero de cursos de publicidade e
propaganda, como se caracteriza a bibliografia basica desses cursos? Sem a minima pretensao
de esgotar o assunto, comecgaremos analisando obras que tratam das Teorias da Comunicagdo
em geral, como as de Mauro Wolf e Pedro Jorge Sousa, para depois abordar livros especificos

sobre publicidade.

E possivel dizer que os livros de teoria da comunicago, de alguma forma, abordam o
papel da propaganda (no sentido original) na sociedade e também chegam a analisar alguns
elementos proprios da publicidade, como a persuasio ou a cultura como mercadoria.
Observando as obras classicas das teorias da comunicacdo encontramos algumas
particularidades que ilustram o estado da produ¢do de conhecimento sobre a publicidade.

Harold Lasswell (Propaganda), Maxwell McCombs (Agenda-setting) e Elizabeth Noelle-
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Neumann (Espiral do siléncio), por exemplo, tém como ponto de partida as campanhas
politicas para o desenvolvimento de suas teorias € ndo deixam de se situar em relagdo a teoria
hipodérmica. A respeito dessa ultima, Mauro Wolf observa que “pode-se também descrever o
modelo hipodérmico como uma teoria da propaganda e sobre ela: com efeito, este € o tema

central relativo ao universo dos meios de comunicagao” (2008, p.5).

No entanto, a leitura do livro de Mauro Wolf (2008) também indica outra
compreensdo do assunto: ou as teorias apresentadas referem-se & comunicacdo como uma
totalidade (sem fazer distingdo entre jornalismo, publicidade e outras especialidades da area)
ou se toma cada uma delas como um corpo de teorias proprio e autdbnomo (por exemplo,
teorias do jornalismo). Embora todas estejam voltadas para o efeito dos meios de
comunica¢do de massa na sociedade (manipulacdo, persuasdo, eficiéncia, influéncia, opinido
publica, funcdo, usos), as teorias ora sdo descritas como referentes a um processo de
comunicag¢do social, como um processo maior; ora sao descritas como analises de processos
exclusivos de uma de suas especialidades. Mas o que chama a atencdo ¢ uma naturalizagdo, a
crenca que as teorias da comunicagdo sejam ‘“‘obviamente” teorias do jornalismo, sem
considerar o potencial delas como teorias da comunicagdo em geral. Desse modo, muitas
teorias ndo sdo consideradas teoria da publicidade ou da propaganda. Esta naturalizacdo ¢
intrigante, pois boa parte dos conteudos relativos a produ¢do dos meios de comunicacdo sdo
explicitamente producdes publicitarias ou propagandisticas, e muitas outras alcangam estes
objetivos indiretamente. Teorias normalmente vistas como sendo do jornalismo podem ser de
muito proveito para a pratica dos publicitarios, mas a identificagdo de especialidades isoladas
prejudica este entendimento, principalmente por ndo entender que fazem parte de uma mesma

area, a Comunicacgao.

O livro do portugués Jorge Pedro Sousa, Elementos de Teoria e Pesquisa da
Comunicagdo e dos Media (2003), apresenta uma estrutura diferente da obra de Wolf.
Desenvolvido para a disciplina Teorias da Comunica¢do da graduacdo, o livro destaca
primeiro, junto aos conceitos de comunicagdo e informacgao, alguns “modelos do processo de
comunica¢do”, indo da retorica de Aristoteles a Roman Jakobson, passando por Lasswell,
Shanon e Weaver, Newcomb, Shramm e Gerbner. Em seguida, no capitulo “Estudos da
significacdo”, Sousa apresenta os conceitos de semiotica, semiologia e psicandlise. Um
aspecto interessante da divisdo do autor € que ao apresentar o capitulo “Nogdes conceptuais,
historicas e tedricas” da Comunicagdo Social, separa estas noc¢des em Jornalismo,

Publicidade, Relagdes Publicas, mas apenas faz apontamentos sobre propaganda e marketing

_ 148 -



e deixa de fora a publicidade. A “responsabilidade” dessa auséncia talvez ndo deva ser
imputada apenas ao autor. Os publicitarios ndo tém se mostrado interessados na producdo

teorica e por vezes lhes sdo hostil.

O autor discorre sobre as teorias classicas como a da Agulha Hipodérmica, ou
estadunidenses como Os Dois Estdgios da Comunicagdo e a Agenda-setting, por exemplo.
Também apresenta teorias europeias como a Teoria Critica da Escola de Frankfurt e a Espiral
do Siléncio. Diferente de Mauro Wolf, discute algumas pesquisas latino-americanas, como a

Teoria da Dependéncia.

O terceiro capitulo apresenta separadamente os conceitos de cada especialidade
(jornalismo e publicidade, entre outros). A divisdo e a analise do autor, entretanto, ¢ bastante
desigual no que se refere a descricdo e ao espaco reservado a cada uma. O tdpico
“jornalismo” tem o dobro de paginas e o item “modelos”, que analisa a parte tedrica, ndo
existe no topico “publicidade”. Além disso, Sousa, ao tratar da teoria, dedica um espaco ao
processo jornalistico, aos acontecimentos e a uma “edificacdo de uma Teoria da Noticia”.
Ainda que esta seja a area de formagdo do autor (que tem outras publica¢des dedicadas apenas
ao jornalismo), o topico publicidade se divide apenas em mensagem, criatividade, meios e
campanhas. Ele basicamente se restringe aos aspectos praticos e técnicos encontrados nos
livros sobre publicidade e se ocupa da distincdo entre publicidade comercial, politica,
institucional. Um aspecto nitidamente menor para a questdo tedrica, tanto assim que ndo se
ocupa disso em sua andlise do jornalismo, tema de sua especialidade (o autor ndo se ocupa,

por exemplo, da distin¢do entre jornalismo esportivo e investigativo).

Sobre os livros especificos da publicidade tomamos como exemplo trés obras
conhecidas e usadas nos cursos de graduagdo: Criatividade em Propaganda, de Roberto
Menna Barreto (2004); Propaganda, Teoria, Técnica e Prdtica, de Armando Sant’Anna

(1998); e Publicidade: comunicagao persuasiva, de Neusa Demartini Gomes (2003).

O primeiro, de Menna Barreto, trata do “desafio de tentar ensinar [...] alguns modos
de inventar e explorar possibilidades de elaboracdo de solucdes e antncios criativos. Essas
possibilidades comegam no espirito de cada um. Assim, procurei também ensinar, se possivel,
um estado de espirito” (2004, p.21). Mesmo sem compreender o que significa ensinar um
“estado de espirito”, o livro trata da pratica, do fazer publicitario. Entre os 14 capitulos da
obra, que tém titulos como “Inspiragdo”, “Criatividade tem hora”, “O homem criativo: o que

faz, como vive, quem ¢, ha o ilustrativo e muito significativo capitulo “Teorias: tudo o que
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vocé ndo precisa saber sobre elas”. Nele, encontramos a ndo menos significativa epigrafe: “Os
romanos nao teriam tido tempo de conquistar o mundo se tivessem de estudar latim” (de
Heinrich Heine). Este capitulo, em particular, trata de teorias da criatividade classificadas em:
“tempos antigos”, “filos6ficas modernas”, “psicologicas” (associacionismo, gestalt,
psicanalise, neopsicanalise, neofreudianos), “reagdo ao freudianismo” e “andlise fatorial”.
Observando a proposta, os subtitulos e o tom do texto, o livro ndo tem, certamente, um carater
académico, mas de vulgarizagdo, de porta de entrada ao “maravilhoso e divertido” mundo da
publicidade, com pouca serventia para discussdes mais sé€rias sobre o assunto, embora sua
ado¢do nao seja excluida dos cursos universitarios, como um tipo de introdugdo para alunos

da graduagao.

Mais formal, mas ainda assim visando ao fazer publicitario, o livro de Sant’Anna se
divide em nove partes e, apesar do subtitulo que apresenta o termo teoria, o capitulo
corresponde ao terceiro do livro. De um total de 469 paginas, o trecho dedicado a teoria ocupa
apenas 10 delas. Seu conteudo trata dos conceitos de publicidade e propaganda, de niveis de
conhecimento, natureza dos fendmenos publicitarios, leis publicitarias, da publicidade e seus
efeitos na economia moderna e de sua responsabilidade social. Basicamente, diz que estes
assuntos existem, mas sdo tratados em outra instancia, j& que nenhum deles ¢ aprofundado.
Em realidade, em alguns momentos fica dificil identificar a que o autor se refere, como no

caso do topico intitulado “As leis publicitarias™:

E lei cientifica a comprovagio e o enunciado das relagdes constantes,
uniformes, que se estabelecem entre certo numero de fendmenos, sempre
que se cumprem determinadas condigdes. A investigacdo de leis ¢ o objeto
da atividade humana em todos os campos do saber. [...] Naturalmente estdo
sujeitas a contingéncias, sdo relativas e s6 permitem prever com certos graus
de probabilidades mais ou menos elevados os efeitos de certas causas, mas
cujo grau pode ser conhecido com exatidao (p. 79-80).

Por fim, o livro de Neusa Gomes tem inicio com a conceituagdo de sistema e o
processo publicitario, apresenta as teorias ¢ modelos da comunicagdo social (basicamente os
mesmos ja comentados) e tem um capitulo exclusivo sobre teoria da comunicagdo
publicitaria. O livro se divide em conceituar, contextualizar, estruturar a atividade publicitaria
e apresenta suas fungdes e objetivos. O capitulo sobre teoria, por exemplo, aborda a
comunicagdo persuasiva, a mercadoldgica, a textual e faz as relacdes com o discurso

publicitario e distingue a publicidade da propaganda.

No fim do livro, a autora retoma o assunto e apresenta alguns modelos tedricos de
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outras disciplinas, mas que foram incorporados a area: da economia, da fisiologia, da
psicologia e da psicologia social e outros da publicidade, como o AIDA (aten¢do, interesse,
desejo, a¢do), em mais um exemplo de hibridismo. Embora o livro ndo chegue a se

aprofundar, ¢ o inico que trata o carater conceitual da publicidade com seriedade.

Como vimos mais acima, o fazer, o como fazer, € para quem fazer sdo o foco
principal das obras de Menna Barreto, Sant’ Anna, além dos ja citados anteriormente. Mas nao
se trata de exclusividade dos livros. Apenas para ilustrar, no GT de Publicidade e propaganda
do XXXI Intercom (2008), de aproximadamente 180 palavras-chave, ndo h4 uma tnica vez a
palavra teoria (mesmo encontrando termos como representagdes, poder simbdlico, politica,
cultura, identidade e modelo apolineo), mas encontramos mais facilmente termos como:

redacdo publicitaria, campanhas, marketing, gestao, consumo.

Com relagdo aos periddicos cientificos, destaca-se a publicagdo Comunicagdo, Midia
e Consumo (ESPM), que se define como “um espaco aberto para discussao, reflexdo e debate
de pesquisadores das mais diversas linhas de pesquisa ligadas a comunicagdo e as praticas de
consumo”. Publicada desde 2004, cada volume costuma ter um tema especifico como
“Consumo e culturas”, “economia politica”, “comunicacdo e saude”. O volume 3, numero 8§,
de 2006, foi dedicado ao tema “epistemologia da comunica¢do”. No entanto, dos oito textos

publicados neste exemplar, ndo ha nenhum que trate especificamente de teorias da

publicidade.

Outra obra fundamental para a histéria do pensamento sobre a propaganda foi o
polémico trabalho de Serge Tchakhotine, Le Viol des Foules par la Propagande Politique
(1939), cujo mérito ¢ mais o de chamar a atencdo para o problema gerado pela propaganda de
Estado que propriamente langar as bases para sua resolug¢do. De outra parte, aparecem obras
ndo menos importantes, que ndo focam os efeitos dos meios de comunica¢do de massa, como
Propagandes (1962) e Histoire de la Propagande (1967), de Jacques Ellul. Paralelamente a
questdo dos efeitos tinha inicio outra importante tradicdo de pesquisa, a Escola de Frankfurt.
Seu ponto de partida reside na ideia da sociedade em conflito € 0 modo como a imprensa
“tornava-se uma mercadoria dentro do sistema capitalista de produ¢do” (Hohlfeldt, 2002, p.
93). Pensadores como Adorno e Horkheimer cunharam o conceito de Industria Cultural: [...],
isto €, a fabricagdo seriada de produtos culturais, postos em linha de montagem, verdadeiras
mercadorias, tal como quaisquer outros produtos industriais. Do ponto de vista desses autores,
a comunica¢do de massa ndo exerceria poder de mudanca social. Ao contrario, seria um dos

fundamentos da estabilidade da organizacdo social (status quo), transformando, ao mesmo
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tempo, os produtos culturais em mercadorias: a Indastria Cultural caberia atuar na
naturalizacdo das relagdes sociais de forma tao sutil que ndo poderia ser definida como uma

simples manipulacdo (Pavarino, 2003 p. 62).

Considerando as motiva¢des de Adorno & Horkheimer ao desenvolver a teoria
critica, o conceito de Industrial Cultural faz referéncia a uma ideologia presente nas
sociedades de modo de producgdo capitalista. Desta forma, o meio de comunicagdo, como
parte de um sistema, serve como veiculos de propaganda (voluntariamente ou nao). Seguindo
esta linha de raciocinio, a publicidade faz parte do sistema de comunicagdo tanto quanto a
imprensa e a propaganda ideologica. Entretanto, malgrado toda visibilidade e reconhecimento
da propaganda como uma peca-chave do cenario da sociedade complexa, ha poucos trabalhos

que abordam explicitamente a publicidade do ponto de vista das teorias da comunicagao.
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6.3.2 Nos artigos

Em 2010, um ano ap6s comegarmos nossa pesquisa, foi realizado em setembro, na
USP-Universidade de Sao Paulo, o I Pro-Pesq - Encontro Nacional de Pesquisadores em
Publicidade e Propaganda. O primeiro evento organizado por um curso de Comunicagdo
voltado exclusivamente para a Publicidade. Aproveitamos para consultar qual seria o peso de

pesquisas sobre teorias entre os trabalhos apresentados.

Além do evento, foram selecionados 72 artigos que se transformaram em um ebook,
dividido em cinco categorias: Propaganda e linguagens; Propaganda e tendéncias;
Propaganda, Etica e Ideologias; Formagdo em Publicidade e Propaganda; Propaganda e
mercado. Para a categoria Formagdo em Publicidade e Propaganda foram selecionados

quinze artigos:
. Quatro sobre teorias
= Quatro sobre ensino da publicidade
= Trés sobre pesquisas na area

. E um sobre cada um dos assuntos: Promogdo, criagdo de anuario,

trabalho, historia

Os resumos dos artigos sdo importantes, pois devem ser fontes de informagao sobre o
trabalho em questdo, assim como as palavras-chave. Entre os artigos selecionados, apenas em

dois havia o termo “teoria” em suas palavras-chave.

Em 2011 aconteceu o II Pro-Pesq — Encontro Nacional de Pesquisadores em
Publicidade e Propaganda. Para o e-book deste segundo evento foram selecionados um pouco
mais de artigos, um total de 82, divididos, novamente, em 5 categorias. Mais uma vez apenas
quatro deles tinham a proposta de discutir teorias. No entanto, diferente do ano anterior, o
termo teoria apareceu no corpo de seis resumos, nas palavras-chave de trés e na categoria

Propaganda e linguagens.

O Encontro Nacional de Pesquisadores em Publicidade e Propaganda teve mais uma
edicdo em 2012, sem a publicagdo do e-book at¢ o momento. O numero de artigos
selecionados para dois dias de encontro ¢ bastante razoavel. O que devemos ressaltar, além da
importancia de um evento no Brasil que trata da pesquisa em publicidade, ¢ o nlimero baixo

(mas ndo surpreendente) de pesquisas em teorias.
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6.4 Em resumo

Ha varias observagdes possiveis de serem feitas a partir desse breve relato da situacao

do estudo da publicidade e suas teorias.

A primeira ¢ em relacdo a0 modo negativo como a publicidade ainda ¢ observada,
apesar de sua importancia econdmica e, de certo modo, educativa (principalmente levando-se
em considera¢do as campanhas sociais e de saude). Isto fica visivel na abordagem feita pela

Enciclopédia Internacional de Comunicacao.

A segunda observagdo ¢ em relacdo ao aparecimento do fendmeno publicitario e sua
relacdo com o desenvolvimento da literatura sobre este mesmo fendmeno. O interesse de
Sampson pelo assunto e seu assombro com as mudangas que ocorriam simultaneamente

indicando que ainda mais estava por vir é bastante representativo.

Ao mesmo tempo, o ocorre enquanto a atividade publicitaria se fortalece economica e
socialmente, o interesse por tornd-la mais produtiva faz com que a literatura se volte também
para o aspecto técnico: textos cada vez mais persuasivos e estéticamente mais atrativos sao
alguns pontos constantemente abordados nos manuais, assim como o funcionamento das

agéncias.

Consequentemente, apenas na década de 1960, apoés a invencdo da TV, o interesse
por uma teoria mais social aparece com certa forca. No entanto, com bem nos lembra
Eguizéabal, ndo havia um interesse pelo campo publicitario em si, mas uma critica ao “modo
de agir” do texto publicitario. Os autores dessa fase — Barthes, Péninou, Durant, entre outros —
ttm como o objetivo mais uma critica a0 modo de producdo vigente do que o
desenvolvimento de uma campo tedrico. As criticas — feitas com maestria — sdo importantes, ¢

claro, mas ndo apresentam alternativa ou solu¢do ao problema que apontam.

Mais recentes, os modelos teodricos apresentados, ainda que aparentemente
incompletos, sdo propostas que visam o conhecimento tedrico da publicidade, um avango em
relacdo ao estado anterior assim como o crescente envolvimento académico pelo tema. A

cria¢do de atividades como o Pro-pesq, por exemplo, ¢ um sintoma.

Por fim, ¢ importante esclarecermos que ndo descartamos a importancia das pesquisas
sobre a pratica publicitaria. Apesar de reveladora tanto pelo aspecto a que se propde quanto
pelos indicios sociais e comunicacionais, entendemos que ¢ em conjunto com as pesquisas

sobre o fendmeno que tornaremos o campo de estudo da publicidade completo.
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Conclusao

Este trabalho teve como ponto de partida a constatacdo da auséncia de teorias da
publicidade nos livros que tratam das teorias da comunicacdo. Para além de todas as
discussdes sobre o que seria 0 campo comunicacional, nunca foi contestado que a publicidade

faz parte da area de Comunicac¢do e ndo haveria, portanto, justificativa para esta lacuna.

Ou estariamos sendo ingénuos ao considerar a atividade publicitaria como propria do
campo da comunica¢do? Nao poderiamos situd-la no dominio da economia, administracdo ou
da psicologia? O problema pode ser ainda maior, os estudos nos levaram a conclusdo de que a
auséncia de teoria ndo era exatamente um problema, mas um sintoma. A auséncia de teorias
era decorrente, na verdade, do pouco investimento no trabalho de defini¢do do conceito de
publicidade. Nos pareceu essencial sua articulacdo aos meios de comunicacdo como ponto

central. Sem conceito, certamente, ndo pode haver teoria.

Encontrar o diagndstico do problema foi uma etapa, tdo trabalhosa, quanto
recompensadora: ndo seria o papel da ciéncia enxergar para além daquilo que parece 6bvio? O
desafio seria, portanto, discutir este conceito de um modo que nossas certezas do senso nao

interferissem. Dai o recurso a dimensao historica, amplamente explorada neste trabalho.

A primeira parte se caracteriza pelos elementos histdricos que permitiram o
desenvolvimento da publicidade. A selegdo das obras apresentou alguns dos elementos ja
identificados na literatura e também outros que ndo foram devidamente explorados, como a

relagdo com o livro, o jornalismo e os impressos em geral.

O interesse pela histéria da publicidade pode ser encontrado desde o século XIX. O
primeiro livro, escrito por Henri Sampson, sobre o assunto ¢ contemporaneo das primeiras
agéncias de publicidade, embora ndo tratasse do tema. Estas ainda estavam sendo criadas, mas
j& se podia sentir o impacto que a atividade publicitaria provocava em uma sociedade que
tinha apenas os impressos como meios de comunica¢do. Além de Sampson, outros poucos
historiadores iriam aparecer, mas ndo acrescentariam muito ao que ele havia feito. Durante
quase todo o século XX o contetido de sua obra seria repetido a exaustdo — a publicidade
sempre existiu —, sem criticas e sem novas pesquisas. Apenas no ultimo quarto do século XX,
quando a televisdo se transformou em um meio de comunicagdo quase hegemonico, ¢ que
aparecem novos trabalhos que realmente contribuiram para a histéria da publicidade. Eles
questionaram a proposta de Sampson e seus seguidores. A historia da historia da publicidade

mostrou-se reveladora. Havia uma generalizada falta de interesse pela publicidade, vista
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apenas como uma técnica de vendas e, por conseguinte, ndo poderia ser objeto de interesse de

teoricos e pesquisadores.

Enquanto buscdvamos os elementos historicos que permitiram a emergéncia do
fendmeno publicitario — o olhar sobre a publicidade além da técnica, do fazer —, descobrir a
importancia do livio como um produto e como um espago publicitario talvez tenha sido o
momento mais importante desta etapa, que nos mostrou, mais uma vez, o 6bvio que nao se
enxerga: estamos tdo acostumados a ressaltar a importancia da prensa para a produgdo em
massa, para a difusdo do conhecimento que esquecemos do livro, a razdo de ser da propria
imprensa. Ou seja, apesar de se reconhecer a importdncia do conhecimento para o
desenvolvimento de nossa sociedade e das criticas que sdo feitas a transformac¢ao da educagao
em mercadoria, preferimos a andlise superficial e ndo cogitamos a hipdtese do conhecimento
sempre ter sido uma mercadoria. Por outro lado, a importancia da prensa como difusora do

conhecimento, da informacao e da noticia ficou ainda mais explicita.

Observar as transformagdes econdmicas e sociais que ocorreram entre os séculos XV
e XX a partir dos meios de comunicagdo mostrou a importancia economica e tecnoldgica da
atividade jornalistica, normalmente desprezada. Além de ser fonte de empregos, ser o canal
mais efetivo da publicidade, obrigou as empresas a se modernizarem, técnica e esteticamente.

Nao ha publicidade sem imprensa, nem imprensa sem publicidade. Definitivamente.

Foi curioso observar, também, a contradi¢do entre a suposta existéncia do fendmeno
sem que houvesse uma denominagdo para ele, sem um nome que lhe fosse proprio, o que s6
ocorreu no século XVII, depois da inven¢do da prensa, da impressao de livros ndo-religiosos e

dos jornais.

Ha alguns autores, como Eguizabal (2007), Sanchez Guzman (1993) e Leiss (2005)
que fazem referéncia ao fendmeno e se recusam a considerar a publicidade unicamente uma
atividade de venda. No entanto, apesar de valorizarem o papel dos meios de comunica¢do em
seu discurso, acabam por se contradizer quando tentam esquematizar. Ora a comunicagdo nao
aparece no esquema, ora ela ndo tem com quem se comunicar. Enxergamos nesses exemplos
alguns sintomas do campo: a predominancia de uma visao utilitaria, profissional. Ou seja, o
fendmeno visto a partir das agéncias de publicidade, e ndo a partir da comunicacdo. Também
revela um descaso dos profissionais com o papel do consumidor neste processo, apesar de o

discurso ir em dire¢do contraria. Outra observagdo ¢ considerar o conceito do fendmeno como
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algo dado (a excegdo de Eguizdbal). Assim, o termo publicidade ¢é wusado

indiscriminadamente, servindo tanto para comentar a atividade quanto o fenomeno.

Portanto, ¢ possivel observar que a auséncia de um tratamento historico-conceitual
sobre publicidade pelo campo comunicacional pode ser a razdo da auséncia (ou seria
negligéncia?) de discussdes teodricas sobre a publicidade. O interessante ¢ que este vacuo €
supostamente preenchido por repetidos discursos criticos que se utilizam de argumentos
alheios ao campo comunicacional e, portanto, sem contribuirem em definitivo para uma
postura critico-positiva. Ou seja, ndo apresentam alternativas contundentes, apenas saidas
faceis e simplorias, como defender o fim da publicidade, pura e simplesmente, como recurso

para uma sociedade melhor.
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