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RESUMO EXPANDIDO

Dada a ampliacdo do espaco midiatico na contemporaneidade, seja a partir do
desenvolvimento de novas tecnologias da informagdo e comunicagdo, seja a0 maior
espectro da populacdo atingida por produtos das mais diversas midias, praticamente todos
0s campos de organizacdo humana passaram por reconfiguracdes drasticas em seus
modos de operagdo. Assim como a cultura, a economia, o trabalho e as proprias relacdes
interpessoais, também a politica sofre transformacdes incisivas em fungdo da insercéao
predominante dos meios de comunicacdo de massa como instancias mediadoras na
percepcéo da(s) realidade(s), individual(is) e coletiva(s). Desde a visibilidade expandida
a causas, politicos e agendas — ja reestruturada pelas midias eletrénicas — até a articulagao
de velhos e novos atores politicos em movimentos sociais e politicos — possibilitada pelas
midias digitais em espectro muito mais abrangente —, ndo ha como situar a politica a parte
ou mesmo a margem da esfera midiatica em uma democracia de massa (GOMES; MAIA,
2008).

A midiatizacédo da politica, portanto, € a0 mesmo tempo causa e consequéncia de
uma ampliacdo das fronteiras da democracia para além das camadas aristocraticas e
burguesas — ainda que seja, contudo, um processo iniciado pela burguesia e esteja
perpetrando elites econémicas e politicas no poder. Embora permita — e mesmo gere —
uma encenagdo e uma espetacularizagdo da politica, elencando a dramatizacdo como
elemento-chave da praxis politica (GOMES, 2007), os meios de comunica¢do de massa
inserem no jogo democratico personagens antes marginalizados da disputa politica.
Ganha destaque, assim, a comunicacdo publica como fator de visibilizacdo e debate de
temas de interesse publico, no sentido de promover e ampliar a democracia.

E especialmente nestes dois Ultimos aspectos — visibilidade e debate de temas de
interesse publico — em que a midia de massa tera uma importante participagdo como
elementos reestruturadores da esfera publica. Ainda que ndo sejam espagos propriamente
deliberativos — ou seja, que sustentem uma troca de argumentos de base racional acerca
de um tema, com raras excecdes —, a diversidade das midias (ainda incipiente, é bom que

se registre) proporciona uma exposicdo de argumentos e razdes diversas, que servirdo de
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base para a formacéo de entendimentos e posi¢des por parte do cidaddo comum. Este,
sim, participara, em diversos espacos fisicos e virtuais, de debates publicos, sejam eles
deliberativos ou apenas para esclarecimento mutuo dos participantes acerca de alguma
matéria. Em todo este processo, historica e academicamente o Jornalismo ocupa um lugar
privilegiado de promotor do debate e defensor do interesse publico.

Entretanto, ndo apenas de produtos jornalisticos esta composta a midia. Um
espaco bastante importante de tudo que se veicula em midia é ocupado por produtos
publicitarios de carater comercial. Com todo o investimento que se faz em producao
estética e estruturacdo discursiva na comunicagao publicitaria, ndo se pode continuar
negligenciando a forga interventora desta sobre a percepgdo e a discussdo de temas
fundamentais para o desenvolvimento da sociedade. Ainda que ndo apele prioritariamente
a dimensdo racional da argumentacdo e do discurso, a publicidade comercial apresenta
uma série de modelos, projecGes, impressdes e relacdes das pessoas com o0 mundo que as
cerca, frequentemente apropriando-se, direta ou indiretamente, de temas de repercusséo
coletiva ou publica — como saude, educacéo, politica, cultura, mobilidade urbana, etc.

O objetivo deste artigo € investigar por quais vias a publicidade comercial
interfere no debate publico de temas de interesse publico. A hipotese que se assume é que
esta forma de comunicacéo, na busca por captar a atencao do espectador e elevar o capital
simbdlico do anunciante, reverbera tematicas atuais em seus anincios como ambiéncia
para a promocdo dos bens/servicos que divulga. Nesta dindmica, instaura certas
percepgdes, representacdes e visdes de mundo sobre estas tematicas, que repercutirdo na
formacdo mais global das posicdes retdricas e ideolégicas dos cidaddos em seu contato
com a midia.

As metodologias empregadas para a producdo deste artigo foram a pesquisa
exploratoria por anincios comerciais e outros produtos midiaticos que se vinculassem a
estes — noticias repercutindo campanhas publicitarias, basicamente —, para a composi¢édo
do corpus; a pesquisa bibliogréfica, para levantamento dos conceitos e teorias; e a analise
critica de discurso (ACD), a partir de Fairclough (1995). O corpus de analise condensou-
se em trés pecas publicitarias: um banner da cerveja Skol, divulgado no Carnaval de 2015;
um anudncio audiovisual do uisque Johnnie Walker, veiculado em setembro de 2016; e um
anuncio audiovisual do banco Itad, divulgado outubro de 2013. Estas pecas foram
escolhidas por representarem, da amostra inicialmente levantada, trés formas de

aproximacéo entre a publicidade comercial e o debate publico.
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O referencial tedrico do artigo apoia-se sobre autores da Comunicacdo Publica,
especialmente Wilson Gomes, Rousiley Maia, Angela Marques e Maria Helena Weber
(GOMES; MAIA, 2008; GOMES, 2007; MARQUES, 2009; WEBER, 2007), dos quais
sdo utilizados sobretudo os conceitos de comunicacdo publica, debate publico,
deliberagdo publica, esfera publica, esfera midiatica e visibilidade midiatica. Referente a
Publicidade Comercial, apropria-se sua conceituagao e seu modo de operacao a partir de
autores da vertente critica desta, como Enrique Guinsberg (1987), Anthony Pratkanis e
Elliot Aronson (1994) e Mike Featherstone (1995).

O que se pdde apurar nesta pesquisa € que a publicidade comercial aproxima-se
ao debate publico de trés maneiras distintas. A primeira seria pela via da responsabilidade
social, em que as empresas, buscando demonstrar preocupacao e envolvimento com 0s
grandes problemas sociais atuais, promovem visibilidade e iniciam uma discussao sobre
temas de carater publico. Esta forma de aproximacédo é calculada e o debate proposto
circunscreve a possibilidade de atuagdo da empresa no ambito sugerido — embora faca a
convocacdo da sociedade civil para a resolucdo do problema, a dimensao desta solucéo
ndo é a autonomia do cidaddo, mas sim a dependéncia da empresa como mediadora e
lideranca.

A segunda aproximagcdo é a partir da oportunidade. Uma empresa, muitas vezes
fabricante de um produto que ndo apresenta nenhuma relacdo com saidas possiveis para
uma situacao social adversa, apropria-se desta situacdo para passar uma mensagem de
confianca, otimismo e motivacdo. A evocacdo estratégica da adversidade, primeiro, e da
possibilidade de mudanca, caracterizada pela enunciacéo de palavras positivas, ao final,
é uma forma de vincular uma impressao positiva a marca do anunciante, que em geral se
mostra apenas como assinatura da peca. Trata-se de uma capitalizacdo simbdlica tanto de
uma situacdo adversa quanto de uma oportunidade episodica de veicula¢do do andncio.

Por fim, o terceiro ponto de contato entre publicidade comercial e debate publico
¢ a partir do desvio. Um anuncio traz em seu interior uma situacdo incobmoda ou
problemética acerca da constituicdo da sociedade sem problematizd-la ou buscar
transforma-la, mas sim a reproduzindo e naturalizando. Neste caso, a recepgao a peca
publicitaria mobiliza uma série de debates em diversos ambientes midiaticos, desde
jornais a redes sociais, € mesmo instancias formais de deliberacdo, como parlamentos
publicos. Eventualmente, estes debates podem resultar, além da visibilidade a esses

problemas e uma retomada da discussdo de temas sensiveis, em reposicionamentos por
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parte da empresa anunciante. Esta situacdo, porém, é ndo intencional por parte do
anunciante e, via de regra, reflete uma imagem bastante negativa para este.

A publicidade comercial, com seu potencial de atuar sobre as conversagoes
cotidianas (GOMES; MAIA, 2008) e sua capacidade de trabalhar a dimensdo emocional
da comunicacdo, desperta a atengdo para temas importantes para a constituicdo e
desenvolvimento da sociedade. Sua aproximagdo com o debate publico acerca desses
temas propostos revela a tensdo privado/pablico que permeia toda a comunicacgéo publica.
Ainda que de maneira pouco propositiva e sem incorporar principios fundamentais da
deliberacdo, ha uma relagdo ja em curso entre publicidade comercial e debate publico,
sobretudo pela exposi¢do de grandes publicos a temas e problemas atuais e com grande
repercussao na vida social. Lancar luz sobre este fenémeno é abrir a possibilidade de,
mesmo mantendo seu carater privado de promocdo de bens e servigos de mercado na
busca do lucro, as empresas trabalharem com maior consciéncia de sua influéncia

(pro)positiva nas grandes discuss@es politicas que se apresentam para a sociedade.
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