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Resumo:

Nessa pesquisa, abordamos a relacdo entre as praticas de recepgdo e os anuncios
publicitarios a partir da idéia de “fluxo”. O legado dos estudos culturais viabiliza a
exploragdo da publicidade como um processo comunicativo que articula distintas
praticas - de producdo e de recepgdo - com uma forma cultural especifica. Partimos
da contribuicdo de Raymond Williams sobre o “fluxo televisivo”, para pensar o
“fluxo publicitario”, ou seja, a seqiéncia de anuncios veiculada pelos diversos
suportes e meios que permeiam a vida social, caracterizado pela intertextualidade e
pela fragmentagdao. Abordamos o “fluxo da recepcao da publicidade”, configurado a
partir da interacdo dos sujeitos com as ofertas do “fluxo da producao”, e
apontamos pistas sobre dispositivos e mediacdes relevantes para a construgdo de
estratégias de analise desse processo.
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Abstract:

In this study, the relationship between audience practices and advertisements is
approached from the concept of “flow”. The Cultural Studies legacy allows the
exploration of advertising as a communication process which articulates diverse
production and reception practices with a specific cultural form. We start with
Raymond Williams’ perspective of “television flow” to consider “advertising flow”, by
which we mean the sequence of advertisements, diffused by different media, which
permeates social life, characterized by intertextuality and by fragmentation. We
approach the “advertising reception flow”, determined by the subjects’ interaction
with what the “production flow” offers, and point some paths to find devices and
mediations that may be relevant to build strategies to analyze this process.
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I. A publicidade como processo comunicativo e suas praticas de
producao e recepcao

Nesse estudo, abordamos a publicidade como um processo comunicativo
constitutivo de certas praticas culturais e ndo como um instrumento
mercadoldgico, considerando sua vinculagdo com o mundo social, suas
ambiglidades e contradigcdes. O aporte dos estudos culturais viabiliza esta
abordagem da publicidade em termos de processos, praticas e forma
cultural, uma vez que esta é uma perspectiva reconhecida pela sua
adequacao para a reflexao sobre a comunicacao a partir da cultura
(ESCOSTEGUY, 2002; SOUSA, 1998, 1999).

Um dos principais tedricos desta perspectiva, Raymond Williams (1995,
p.334, traducao nossa), ja na década de 60 discutiu a comunicacao
publicitaria em termos de um sistema simultaneamente comercial e magico,
percebendo que se “este é o atual status social da publicidade, somente
podemos entendé-la com alguma adequacdo se conseguirmos desenvolver
um tipo de analise total, na qual os fatores econ6micos, sociais e culturais
sao visivelmente relatados”. Para explorar a publicidade como uma forma
cultural particular que vincula todos esses fatores no processo
comunicativo, desenvolvemos uma estratégia teodrico-metodoldgica que
consiste na adogao da nocao de “fluxo”, também desenvolvida por Williams
(1974), mas para abordar a televisdo, através da qual exploramos a forma
seqliencial dos anuncios publicitarios, que materializam as relagdes entre as
praticas de producao e de recepgao, a economia e a cultura, o comercial e o

magico, a informacdo e o entretenimento.

Assim, no tipo de analise que estamos propondo, é preciso inicialmente
mapear a publicidade como um processo ou circuito, que articula os
momentos da producgdo, da recepcgao e dos textos a outras dimensdes do
mundo social, como as condicdes econdmicas do sistema capitalista, a

regulamentacdo das atividades publicitarias, a cultura de consumo, as



representacoes veiculadas pelos anuncios e as identidades dos receptores,
entre outros fatores que definem o contexto e a configuragdao dessa forma

de comunicacao.

Voltando-nos para as praticas desse processo, partimos da distingao
analitica entre a producdo e a recepcao, apropriando-nos do entendimento
da légica de producdo e das légicas de recepcao proposto por Jesus Martin-
Barbero (2003, p.311-312), explorando-as em termos de modalidades de
acao, respectivamente, estratégicas ou taticas, segundo a discussao de
Michel de Certeau (1998, p.92).

As praticas de produgao sao o lugar da construcdo das mensagens
publicitarias, e operam segundo uma ldgica particular, na qual também ha
espago para as contradicdoes que refletem o mundo social. Trata-se de
praticas institucionalizadas (nas agéncias publicitarias), articuladas a
estrutura econémica através dos anunciantes, e a cultura de massa pela

veiculacdo de seus produtos (anuncios) nos meios de comunicagao.

Estas praticas tém um objetivo claro, que é a divulgacao de bens e servigos
e o estimulo a sua aquisicdo, e nesse sentido encontram-se mais vinculadas
com manutencao e reproducdo do modo de producdo hegemonico
(capitalista), do que com a sua transformacao ou mudanca. Sendo de
ordem institucional, as praticas de producdo publicitaria sequem um modo
de acdo estratégico (CERTEAU, 1998, p.99), pois tém um lugar proprio (a
agéncia e a empresa anunciante) desde o qual calcula suas relagdes com

seus alvos ou ameacas (o publico ou os concorrentes).

As praticas de recepcao sdo o lugar da interpretacdao (leitura ou
apropriacao) das mensagens, e contam com multiplas légicas segundo as
quais podem operar, resultando disso sua natureza ambigua e contraditéria.
Trata-se de praticas ndo-institucionais, do nivel da socialidade, vinculadas
as praticas cotidianas de interacdo com os meios de comunicacdo e a

cultura de massa. A relacdo dessas praticas com a estrutura social &, entre



outras, do ambito das condigdes socioecondmicas, que balizam o acesso aos

meios de comunicagao e aos produtos e servigos anunciados.

Tais praticas ndao tém um objetivo claro e s3ao permeadas pela
subjetividade, podendo ir desde o interesse por informagdao e
entretenimento ao consumo dos bens e servicos anunciados. As praticas de
recepgao encontram-se mais vinculadas com as condigdes contextuais dos
sujeitos implicados, do que com a reprodugao ou transformacgao do sistema
hegemonico, embora muitas vezes possa resultar nisso. Sendo da ordem da
socialidade, as praticas de recepcao da publicidade funcionam de modo
tatico (CERTEAU,1998, p.100), pois jogam com o terreno (os meios e os
anuncios) que lhe é oferecido e organizado pelo outro (agéncias e empresas
anunciantes), sendo marcadas pela mobilidade e aproveitando as ‘ocasides’

e brechas nesse terreno.

Apds operar esta distingdo e caracterizacdo das praticas de produgao e de
recepcdo da publicidade, construimos uma proposta analitica para a
visualizagao das suas inter-relagdes no processo comunicativo da
publicidade, através da forma sequencial e simultdnea pela qual seus
anuncios se apresentam ao cotidiano dos receptores, sendo apropriados ou
negligenciados por estes ultimos. Nesse sentido, sugerimos a adocao da
nogao de “fluxo” desenvolvida por Raymond Williams (1974), para pensar o
“fluxo publicitario”, ou seja, a forma cultural da publicidade, e sua
constituicdo pelo movimento de intersecgdo entre a produgao e a recepgao

dos anuncios.

II. O “fluxo” segundo Raymond Williams e a idéia do
“fluxo publicitario”
Para uma abordagem cultural da publicidade, partindo da experiéncia

cotidiana dos sujeitos que sao interpelados por ela, cabe discutir a forma de

seus textos ndao em termos de um anuncio isolado e de suas



representacdes, mas de uma seqliéncia de anulncios, veiculada pelos

variados suportes e meios que permeiam a vida social.

Desenvolvida por Raymond Williams através de uma perspectiva de analise
historica e social dos meios de comunicagdo como tecnologia e forma
cultural, a nocdao de ™“fluxo” constitui uma importante pista para o

entendimento da configuragdo contemporanea da publicidade.

Dentre outras contribuicdes para o campo da comunicagao presentes nas
obras Communications (1966)! e Television: Technology and Cultural Form
(1974)?, é, nessa Ultima, que Williams se dedica ao estudo da televisdo
superando a visao determinista, pensando esse meio de comunicagcao como

uma possibilidade tecnoldgica e pratica de mudanca social®.

A nogao de “fluxo” foi concebida por Williams para caracterizar a natureza
seqlencial e interrompida da programagao no meio televisivo,
principalmente nos sistemas comerciais. Ao longo dessa constatacdo, o
autor considerou a experiéncia cotidiana dos sujeitos ao assistir televisao,
como uma vivéncia constituinte da idéia de “fluxo”, e constituida pelos

meios de comunicagdo e seu sistema de emissao. O autor define que:

Em todos os sistemas de radiodifusdao desenvolvidos, a organizacdo
caracteristica e, portanto, a caracteristica da experiéncia, € uma seqliiéncia ou
‘fluxo’. Este fenébmeno, do fluxo planejado, é entdo talvez a caracteristica
definidora da radiodifusdo, simultaneamente como uma tecnologia e como
uma forma cultural. Em todos os sistemas de comunicagdo, antes da
radiodifusdo, os itens essenciais eram discretos. (WILLIAMS, 1992b, p.80-81,
traducdo nossa, grifo nosso).

Essa reflexdao de Williams acerca da televisdao pode ser incorporada para
analisar diversos meios de comunicacdao na contemporaneidade, dada a
predominancia dos sistemas comerciais e a presenga constante da

publicidade interrompendo as unidades de conteldo.

O “fluxo” tornou-se uma forma de apresentacdo hegemonica nos meios,

naturalizou-se entre os receptores e re-configurou suas experiéncias



midiaticas, devido, entre outros fatores, a presenca da publicidade
interconectando as informacgdes através de seu proprio “fluxo” de anuncios.
Nesse sentido, cabe dar os primeiros passos para pensar o fluxo para além
da televisdo, em outros meios, como o radio, o jornal e a revista, através
dos quais a publicidade é veiculada e configurada contemporaneamente.
Nesse sentido, recorremos a Klaus Bruhn Jensen (1995), segundo o qual,
outros meios, além da televisdo e do radio, tém a potencialidade de serem
explorados em termos de “fluxo”, pois “[...] também oferecem a
’

experiéncia de uma seqiéncia de segmentos mais ou menos relacionados’
(JENSEN, 1995, p.108, traducao nossa).

Partindo dessa idéia, sugerimos que, na analise da publicidade a partir da
nocgao de “fluxo”, se considere todos os meios técnicos e suportes utilizados
para a veiculacao de seus anuncios. Entretanto, levando em conta o risco
de essa abordagem tornar-se universalista e generalista, dificultando o nivel
instrumental da anadlise, propomos que se identifique as diferentes
categorias de meios e de suportes que compdoem o fluxo publicitario. Para
isso, contamos com as idéias de um dos tedricos dedicados ao estudo
técnico do planejamento e veiculacdo de midia na publicidade?, o norte-
americano Jack Sissors (2001, p.19, p.39-46). Ele apresenta uma
classificacdo dos meios ou suportes em treze categorias® que, atualmente,
sao utilizados para veicular a publicidade, que pode ser utilizada para a

analise do fluxo publicitario.

Uma classificagcdo similar a de Sissors, porém menos abrangente, é
proposta pelo Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica (IBOPE)
para a realizacao de pesquisas de mercado, que faz uma distingdao entre os
meios de comunicacao de massa, os meios de rua e 0s meios alternativos.
Soma-se a estas categorizagOes, apresentadas por Sissors (2001) e pelo
IBOPE, uma terceira, desenvolvida por Armand Mattelart (1991), a partir do
que ele denomina “atividades publicitarias”, classificadas em dois tipos:
above the line, ou “acima da linha”, - desenvolvida nos grandes meios como

a imprensa, a televisdo, o radio, o cinema e o poster -; e below the line /



extra-meios, ou “abaixo da linha”, que compreende qualquer atividade que
nao se enquadre dentre aquelas (MATTELART, 1991, p.30-32).

Considerando esses variados meios e suportes através dos quais a
publicidade pode ser veiculada a partir de sua produgdao, propomos uma
categorizacdo que sirva para construir protocolos para a sua andlise,
reunindo e sintetizando as propostas de Mattelart (1991), de Sissors (2001)

e do IBOPE (2004), como se pode ver a seguir, no Quadro 1.

Quadro 1 - Tipos de atividades, meios e suportes, e veiculos que comp&em o fluxo publicitario.

ATIVIDADE PUBLICITARIA TIPOS DE SUPORTE /MEIOS VEICULOS
Massivos Televisao Televisao 1
Aberta Televisao 2
Fechada Televisdo N
Radio Radio 1
Local Radio 2
Above the line “acima da linha” Nacional Radio N
Jornal Jornal 1
Local Jornal 2
Nacional Jornal N
Revista Revista 1
Segmento Revista 2
de mercado Revista N
De rua Outdoor
Placa
Banner
Faixa
Cartaz
Ar livre Onibus
Below the line / Extra-medios Caminh3o
“abaixo da linha” Metrd
Taxi
Lixeiras
Pedagios
Em locais Aeroportos




Bares

Estadios

Alternativos |Panfleto, POsters

Cupons Ponto-de-venda

Fat. Externos | Recibos

Direto Catalogos
Folders
Eventos Feiras

Jogos Olimpicos

Concertos
Interativo Computadores
CD-Rom
Quiosques
Tele- LigacOes
marketing
Prémios Camisetas

Como vemos, o fluxo publicitario € composto pelos anuncios apresentados
nos diferentes tipos de suportes e meios de comunicagao, e em cada meio
massivo, nos varios veiculos que disponibilizam seus servicos em

determinado contexto espaco-temporal.

No mundo concreto, os publicitéarios ndo partem da idéia de fluxo para
exercer as suas atividades, entretanto, ao planejarem as campanhas e
anuncios, o fazem de modo a inseri-las nas seqliéncias do intervalo/espaco
comercial entre outras formas de comunicagao. Isso precisa ser considerado
na analise dos anuncios, estabelecendo-se a relagdao desses com o contexto
em que estao inseridos, captando a sua presenca permanente entre as
outras formas de comunicagcao, bem como a diregcao pela qual se configura

seu movimento intertextual.

Também é preciso levar em conta a forma intertextual® pela qual a

seqliéncia de anuncios de diferentes anunciantes e em variados meios se




apresenta a experiéncia cotidiana dos sujeitos, ou seja, como um fluxo
publicitario. Esse fluxo se articula com as demais formas dos meios
(noticias, entretenimento, etc), interrompendo e ao mesmo tempo
costurando o conteldo da programacdo ou da secdo do suporte. A inter-
relacdo dos anuncios que compdem o fluxo, ou sua intertextualidade
permite ainda que sejam construidas inuUmeras associacdes entre os textos.
Na publicidade, a intertextualidade pode ser pensada entre mensagens,
entre meios e suportes, entre o contexto dos produtores, dos receptores e o
fluxo. Nesse sentido, o fluxo dos anuncios publicitarios constitui um imenso
conjunto de referéncias implicitas e explicitas, potencializando as
possibilidades de construcao de significados especificos pelos sujeitos a

partir de seu universo de referéncias.

E essa intertextualidade caracteristica da publicidade que permite pensa-la
como um fluxo, pois cada um de seus anuncios se conecta a outros,
antecedentes, consecutivos, infinitamente, sendo ela um elemento que
exige a atencdo dos analistas interessados em observar a producdo de

sentido sobre os anuncios.

A fragmentacdo é outra caracteristica dos anuncios publicitarios em seu
fluxo através dos variados suportes, que tem paralelos na producao,
especializada e compartimentada nas agéncias, e, ainda, no contexto e nos
modos de percepcao dos receptores, cujos tempos e espagos Ssao
reorientados pela experiéncia com as novas tecnologias e os meios de
comunicagao. Williams (1974, p. 63) afirma que a publicidade contribui com
a fragmentacao da experiéncia, através de suas seqliéncias que configuram
novos ritmos sociais, apresentando outro elemento que traz ricas

possibilidades para a andlise da publicidade.
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II1. Pistas para uma estratégia de analise do “fluxo da
recepcao” da publicidade

A partir do entendimento tedrico da forma cultural da publicidade como um
“fluxo” de anuncios articulado com as praticas de producdo e de recepgao,
apontamos alguns dispositivos e mediacles relevantes para uma estratégia

de andlise desse processo.

Observando que a “distribuicdo de variadas formas de televisao com
diferentes tipos de servicos” caracteristica do meio televisivo, remete a uma
definicdo mais movel, Williams (1992, p.72-112, traducdo nossa) partiu da
experiéncia cotidiana dos sujeitos de assistir televisdo para abordar o fluxo.
Entretanto, esta experiéncia ndo foi contemplada no estudo empirico’,
revelando a dificuldade de Williams em encontrar um método equivalente
ao seu conceito, apontada por Lynn Spigel (1992, p.xxiv-xxvi, tradugao

nossa).

A solucdo para essa defasagem do método de Williams em relagao a teoria
sobre o fluxo é proposta por Jensen (1995), que aproxima a discussao do
fluxo das praticas de recepcdo. Segundo ele, para Williams “as emissdes de
televisdo conduzem, por norma, a uma experiéncia concreta da audiéncia”
e, nesse sentido, a nogao contribui para a sua idéia de que a autonomia do
telespectador é co-determinada pelas condicdes estruturais do fluxo dos
meios de comunicacdo, o que exige de suas anadlises a exploracdo dos
aspectos da estrutura que condiciona esta experiéncia dita autébnoma
(JENSEN, 1995, p.109, traducao nossa).

Através dessa nocdo e com o objetivo de analisar empiricamente a televisao
norte-americana e sua recepgdo®, Jensen (1995, p.109-111, tradugdo
nossa) propde a distincdo analitica de trés aspectos do fluxo televisivo (o
“fluxo do canal”, o “fluxo do telespectador” e o “super-fluxo”), afirmando
gue ela “pde em destaque a necessidade de varias formas de dados sobre
0S processos de recepgao e para as analises comparativas da audiéncia e

dos discursos dos meios de comunicagao”.
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Partindo desse cenario, buscamos na nogdo de “fluxo” uma definicdo mais
pertinente para esse conjunto multiforme de anuncios que configuram a
publicidade como um discurso continuo, e ndo como campanhas
particulares, cuja analise isolada ndo revela a totalidade das relagdes dessa

forma de comunicagao com o mundo social.

Pensar o conjunto dos anuncios publicitdrios em termos de fluxo exige
considerar a sua a natureza sequencial e interrompida que langa mensagens
entre as unidades informativas, as selecdes e associacdes das diferentes
formas culturais operada por eles, a sua forma intertextual e fragmentada.
Estas caracteristicas que atribuimos ao fluxo publicitario fazem parte da
experiéncia dos receptores que, cotidianamente, sdo interpelados por
anuncios publicitdrios em jornais, radios, televisdo, outdoors, panfletos,

cartazes, entre outros suportes.

A partir desse entendimento, propomos a sua distincdo em dois tipos de
fluxo com relacdo as praticas: o “fluxo da producdo” constituido pela
seqléncia de anuncios de diversos anunciantes em varios suportes, € o
“fluxo da recepgao” configurado pelos receptores em um determinado
contexto a partir das ofertas da producdo. Além da distincdo, sugerimos a
exploragcao das inter-relagbes entre esses fluxos, verificando o potencial
desta nogao como operador analitico da vinculacdo da publicidade com o

mundo social.

O “fluxo da producao” da publicidade corresponde as praticas de producgao,
tem sua forma marcada por uma ldgica estratégica, mediada pela
institucionalidade e a tecnicidade. Ele é produzido institucionalmente (nas
agéncias e produtoras) e composto pela seqliéncia de anuncios veiculados
através dos varios suportes ou meios (neste ultimo caso, nos diferentes
veiculo), em determinado lugar e periodo de tempo. Tendo um objetivo

claro de divulgar produtos e servicos promovendo sua venda, a ldgica
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produtiva especializada opera de modo que este “fluxo da producao da

publicidade” possa “fluir” estrategicamente em direcao ao seu publico-alvo.

A tecnicidade (MARTiN—BARBERO, 1990, p.13, traducao nossa; 2003, p.16)
configura o “fluxo da produgao da publicidade” nos formatos industriais dos
suportes e meios, inovando a apresentagdao dos anuncios através da
técnica, e propondo novos modos de percepcao aos receptores. Esta
mediacdo precisa ser considerada na analise do “fluxo da producao”, cujos
dados podem ser acessados de duas formas: no caso dos meios massivos, a
existéncia de um veiculo favorece a observacao da seqiiéncia de anuncios
dentre as outras formas de comunicacdo, através das grades de
programacdo; em outros tipos de suporte, nos quais ndao ha uma instituicao
organizadora, os dados provém da observacao das praticas de recepcao dos

sujeitos que foram interpelados por essas mensagens.

O “fluxo da recepgao” da publicidade corresponde as praticas de recepgao e
tem sua forma marcada pela ldgica tatica, mediada pela socialidade e pela
ritualidade. Ele é construido a partir do “fluxo da producao” na socialidade
através da experiéncia sequencial em que os receptores interatuam com os
suportes e meios, elegendo veiculos, mudando de opcdo, ao longo de suas
praticas cotidianas. Sendo configurado por uma pratica sem objetivos
especificos, que depende das necessidades circunstanciais dos receptores, o
“fluxo da recepcao” opera segundo multiplas légicas, que remetem aos
distintos usos que os sujeitos podem fazer das mensagens dos meios de
comunicacao. Isso depende das diferencas socio-culurais que marcam seu
contexto, o que pode ser analisado empiricamente por dispositivos como o
“habitus de classe” e a “competéncia cultural”, como explica Martin-Barbero
(2003, p.311-312)._A ritualidade (MARTIN-BARBERO, 1990, p.12, tradugéo
nossa; 2003, p.16) medeia a configuragdao do “fluxo da recepgao da
publicidade” pelos receptores, através da apropriacdo do “fluxo da
producdo” ofertado pelos formatos industriais, promovendo a ancoragem
dos anuncios na percepcao e na memoria dos sujeitos, e estabelecendo os

ritmos (espacos e tempos) da interacdo. Para a anadlise do “fluxo da
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recepcao”, é necessario considerar essa mediacdo da ritualidade no acesso
aos dados, que pode se dar através dos habitos de consumo de
determinados suportes, meios ou veiculos pelos receptores nas suas

praticas cotidianas.

A distincdo analitica entre o “fluxo da producao” e o “fluxo da recepgao” da
publicidade precisa ser complementada pela anadlise das légicas pelas quais
os dois fluxos se movimentam, e se co-determinam, na medida em que o
“fluxo da recepcgao da publicidade” s6 pode ser configurado taticamente a
partir da existéncia de um “fluxo da producdo”; e que este “fluxo da
producao da publicidade” tem, entre as estratégias para alcancar o seu
publico, a observacdo das suas preferéncias reveladas pelo “fluxo da

recepgao”.

Entretanto, essa co-determinacdao nao pressupbe uma relacdo simétrica
entre os fluxos, mas sim uma articulacao de elementos em posicoes
diferentes e com distintos graus de autonomia, situacdo que precisa ser
considerada nas analises da publicidade, a fim de ndo cair em extremos
culturalistas ou estruturalistas. Enquanto as instituicdes (agéncias e meios)
detém um lugar proprio desde o qual tém autonomia para,
estrategicamente, ofertar seu “fluxo da producao da publicidade”, os
receptores se movimentam taticamente dentro deste espago de socialidade
condicionado pela producao (“fluxo da producao”). Assim, apesar de os
receptores contarem com uma certa autonomia para construir o seu “fluxo
da recepcgao”, ela é circunscrita aos limites oferecidos pelo “fluxo da
produgao”, situagdao que merece mais atengcao de algumas pesquisas que,
como aponta Jensen (1995, p.108-122, tradugao nossa), enfatizam a

autonomia dos receptores.

Além disso, é preciso considerar nas pesquisas empiricas, que a relacdo dos
receptores com o sentido dos anuncios e o consumo de bens proposto pelo
“fluxo da producdo” é, por vezes correspondente e por outras contraditoéria,

dependendo de outros fatores condicionantes da relagcao (sécio-econémicos,
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contextuais, situacionais, etc)®. Pensando nas relagdes entre as praticas de
producdo e de recepcao da publicidade, podemos supor que ha
“correspondéncia” entre os dois “fluxos” quando as praticas de recepcao
aderem as estratégias de comercializacdo e ofertas producdo. Por outro
lado, ha “contradicao” quando as praticas de recepgdo resistem através de
taticas as propostas estratégicas da producdo. Por um lado, ha receptores
que apdés interagir com o fluxo da producdo, consomem determinado
produto ou servico anunciado, motivados entre outros fatores pela
publicidade. Mas, por outro, ha receptores que nao consomem 0 que a
publicidade lhes sugere, ou ainda, consomem inumeros produtos ou

servicos sem jamais ter contato com um anuncio sobre eles.

Considerando essa diversidade de fatores sdcio-economico-culturais que
articulados configuram a presenca da publicidade no mundo social e seu
processo comunicativo, é possivel complexificar a discussdo da publicidade,
ampliando os limites do cenario atual. A discussdao sobre as praticas de
producao e de recepgao fornece pistas para uma anadlise empirica ndo sé
dessas instdncias separadas, mas das suas inter-relagdes, cujas

correspondéncias e contradicdes sao um ponto crucial a ser observado.

Além disso, a proposta de adotar a nogcdo do “fluxo” para analisar a forma
do discurso publicitario veiculado pelos variados suportes e meios, oferece a
possibilidade de analisar as particularidades dessa forma de comunicagao,
como a intertextualidade e a fragmentagao. Isso permite ao pesquisador
explorar tais caracteristicas da publicidade, inter-relacionando as analises
dos anuncios publicitarios com o contexto midiatico (programacao da tv,
conteludo da revista, etc) em que estdo inseridos, tanto no ambito da
producdao quanto da recepgdo. A distingdo analitica do “fluxo da producdo”
(instituidos pela producdo através dos meios) e “fluxo da recepcdo da
publicidade” (configurados pelas praticas dos receptores) aponta para a
viabilizacdo de uma analise concreta da relacdo entre as praticas de
recepcdo e o fluxo publicitario, considerando os condicionamentos da

estrutura social e de producao, o que exigiria o desenvolvimento de uma
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estratégia metodoldgica adequada para acessar e lidar com dados tdo
distintos sobre os receptores, a ldgica produtiva, e ainda sobre os meios e

suportes que veiculam os anuncios.
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Notas

! WILLIAMS, Raymond. Communications. London: Chatto e Windus, 1966. Notas
tomadas na traducdo espanhola: Los Medios de Comunicacion Social. Barcelona:
Peninsula, 1974.

2 WILLIAMS, Raymond. Television: Technology and Cultural Form. London:
Wesleyan University Press, 1974. Notas tomadas na edicao de 1992.

3 Williams afirma que “[...] com essas questdes em mente é que eu quero tentar
analisar a televisdo como uma tecnologia cultural particular, e observar o seu
desenvolvimento, suas instituicdes, suas formas e seus efeitos, nesta dimensdo
critica”. (1992b, p. 4, traducdo nossa).

* No contexto das agéncias de publicidade, ha profissionais especializados em
diferentes areas, ou etapas da producdo, como atendimento, criacdo, planejamento
e midia. Conforme Sissors (2001, p.19), em seu livro sobre Planejamento de midia,
essa atividade “[...] consiste em uma série de decisGes tomadas de modo a
responder a pergunta ‘Quais sdo os melhores meios de se fazer chegar anuncios a
compradores em potencial deste meu produto ou servigo?".

> Os meios sdo classificados por Sissors (2001, p.39-46) em treze categorias, das
qguais o autor apresenta exemplos: cupons (em ponto-de-venda), direto (catalogos,
folders), terceiro setor — fatores externos (recibos), eventos (feiras, jogos
olimpicos, concertos), interativo (computadores, CD-Rom, quiosques), midia de
massa (jornais, revistas, radio, outdoor), televisdo (aberta e a cabo), ar livre
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(outdoors, 6nibus, caminhdo, metrd, taxi, trem, avido, barco, lixeiras, pedagios),
em locais (aeroportos, bares, estadios), prémios (calendarios, camisetas, canecas,
imas), tele-marketing (paginas amarelas), contas de jogo (p6sters), radio.

® A intertextualidade é, para Jensen, o “[...] processo no qual elementos do
discurso comunicam significados especificos para as audiéncias devido as suas
referéncias implicitas a outros discursos, temas, géneros ou meios familiares, os
quais podem estar presentes ou implicados no contexto da recepcao”. (JENSEN,
1995, p.120, traducao nossa).

’” Em marco de 1973 Williams (1992, p.72-112) empreendeu uma andlise da
programacao televisiva em cinco canais, trés britdnicos e dois norte-americanos,
através de um método focado na analise de textos, distribuicdo, justaposicdo de
formas e sucessao de sons e imagens.

8 Estudo empirico realizado por Jensen (1995) na &area metropolitana de Los
Angeles, nos EUA, em 1989.

 Schudson (1984, p.91-114, tradugdo nossa) aborda a relagdo entre a publicidade
e o consumo afirmando que este Ultimo depende do “ambiente de informacdo” dos
receptores, que é composto por sua experiéncia pessoal, pela influéncia de pessoas
confidveis, pelos meios de comunicagdo, por canais formais de educagdo do
consumidor, pela publicidade de outros produtos, pelo ceticismo com relacdo a
publicidade, pelo ceticismo com relacdo os meios de comunicacao em geral, pelo
marketing, e pelo preco.
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