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RESUMO

O conceito de publicidade, entendido como a qualidade daquilo que pertence ao
dominio publico, é central nas sociedades humanas. Apesar disso, foi sucessiva-
mente abordado de forma indireta, seja através da ideia de Esfera Publica, seja
através da ideia de “Publicidade” no sentido de advertising.

Apresentando-o a partir das perspetivas histéricas critica e demonstrativa, este
artigo pretende consagrar o principio de publicidade como um campo de estudos
auténomo. Para tal, propde-se uma terceira perspetiva, a socioantropolégica, a
qual salienta a esséncia comunicacional da publicidade.
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ABSTRACT

The concept of ‘publicity’, understood as the quality of something that belongs to
the public domain, is vital to human societies. Nonetheless, it has consecutively
been addressed in an indirect manner, either through the notion of the public
sphere, or through the notion of ‘advertising’.

Presenting it from the critical and demonstrative historical perspectives, this ar-
ticle aims to present the principle of publicity as a separate field of study. Thus,
it postulates a third perspective, a socio-anthropological one, which emphasizes
the communicational spirit of publicity.
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INTRODUCAO

“Defina a publicidade”. Interpelados desta maneira ndo teremos duvidas quanto
ao significado da palavra e com certeza avangaremos algumas consideracdes quan-
to ao sentido comercial com que é atualmente utilizado. Contudo, uma andlise mais
atenta revela que a palavra apresenta na sua etimologia um sentido menos facil de
descrever: publicidade significa tornar alguma coisa publica. E é aqui que a davida
aflora. O que se pretenderd exatamente nomear com a palavra “publico”? O que
serd um objeto publico? E o que esconde a ideia de publicidade se a perspetivarmos
enquanto qualidade publica?

Propomo-nos, por isso, enfrentar o desafio de estudar a publicidade especifica-
mente enquanto principio, isto é, enquanto fundamento simbdlico das sociedades
humanas. Teremos por preocupacao escavar a superficie macia do conceito na sua
acecdo contemporanea principal de indUstria cultural e de campo profissional. Ao
fazé-lo, esperamos poder caracterizar a publicidade, e com isso defini-la em toda
a sua fertilidade conceptual, o que significa aproxima-la da pratica comunicativa.
Com efeito, defenderemos que o principio de publicidade supde a sociedade ao en-
volver uma ressonancia coletiva e consegue-o por intermédio da comunicagao.

Faremos o nosso caminho através de trés dimensdes principais da publicidade -
acritica, a demonstrativa e a sécio-antropolégica. Elas ndo serdo as Unicas possiveis
mas resumem os entendimentos fundamentais de que o conceito tem sido objeto.
Cada uma das dimensdes ndo serd, neste artigo, debatida de forma aprofundada.
Trata-se somente de releva-las através de um conjunto sumdrio de comentarios. A
terceira e Ultima dimensdo prenuncia o principio de publicidade como objeto de es-
tudo de pleno direito, quer das Ciéncias Sociais, quer, em particular, das Ciéncias da
Comunicacgdo. Deste modo, a presente reflexdo deverd ser percebida como um guia-
-de-percursos: apenas o esboco de um trilho possivel num terreno ainda por romper.

1. A DIMENSAO CRITICA DA PUBLICIDADE

A primeira grande apari¢do da ideia de publicidade surgiu a par com a Teoria
Politica e a Filosofia. A democracia ateniense e a cidadania romana (primeiro com a
monarquia, depois com a republica e o império) assentam, desde logo, numa clara
distincao entre um dominio privado (oikos e privatus) e um dominio publico (koi-
ne e publicum). A vida publica grega (bios politikos), tal como a etimologia indica,
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confunde-se com a atividade politica exercida no espaco publico da agora através
da troca de ideias e discussao (lexis). Nesta medida, a publicidade na Antiguidade
Cldssica existia como meio da acdo politica, isto é, como pilar da gestdo da polis e
da res publica. Ou, por outras palavras, a publicidade é pensada como um principio
fundador da ordem politica. A publicidade é, assim, determinante na qualificacdo
politica do homem. A civilizacdo romana absorveu (como as devidas nuances que
ndo cabe aqui expor) este modelo politico de entendimento da publicidade pelo que,
através das definicdes do Direito Romano, as distincdes entre o publico e o privado
foram sendo transmitidas ao longo dos séculos.

Se gregos e os romanos abriram o caminho em torno da publicidade, serd o
lluminismo a consagrar a publicidade como um principio basilar da ordem politi-
ca através de uma reflexdo filoséfica de fundo. Ela tornar-se-3, deste modo, ndo a
consequéncia de uma organizagdo politica, mas a sua prépria justificacdo e legiti-
midade. A dimensao critica da publicidade designa esse investimento politico?a que
a publicidade é associada. Assim, Kant sistematiza a publicidade como principio de
acdo politica e social a partir de uma inflexdo critica e racional, a qual é desenvolvida
a partir de dois momentos da sua argumentacgado. Por um lado, o principio de publici-
dade comporta uma maxima subjetiva que o torna condicao do Iluminismo e do uso
da razdo (Kant, 1784:11); por outro lado, e decorrendo da primeira, a sua maxima
objetiva, torna-o uma condicao da atividade politica justa e moral (Kant, 1795:170).

O conceito de Esfera Publica é a tradugdo portuguesa da palavra alema que Kant
utilizou para designar a publicidade (Offentlichkeit), exemplificando claramente
0 quanto a compreensdo do principio de publicidade coincide com esta dimensao
critica. E que a ideia de Esfera Publica ndo é sendo a concretizacdo histérica da
institucionalizacdo da razdo pratica de Kant onde as normas do discurso critico se
sobrepdem a qualquer estatuto e privilégio, e onde as agbes do Estado sdo objeto
de escrutinio por parte dos cidaddos. A Esfera Publica ilustra, de forma cabal, o en-
tendimento critico e racional do principio de publicidade. Definida como “a esfera
de pessoas privadas reunidas como publico” (Habermas, 1991: 27), a Esfera Publica
cedo reclamou um papel interventivo e critico nas decisdes de governacdo. Sendo
um espaco de praticas discursivas entre o interesse da sociedade civil e o poder do

2 Numa outra ocasido distinguimos, entre outras, uma publicidade epifanica e uma publicidade representa-
tiva (Mateus, 2011: 13-28). Elas devem ser perspetivadas como integrando esta dimensdo critica da publici-
dade ja que o seu fundamento é, ainda, o politico.
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Estado, a Esfera Publica representa a dimensdo critica do principio de publicidade
na medida em que se erige como nucleo normativo das sociedades ocidentais re-
correndo a linguagem e a comunicacgdo racional como medium de influéncia poli-
tica. Mas interpreta, também, a dimensdo critica na medida em que, instdncia da
sociedade civil, ela possui uma elevada dimensao ético-moral no momento em que
exerce o controlo critico do poder politico e na exigéncia de legitimidade a partir das
expectativas dos proprios cidadaos (Esteves, 2003: 33). A nocdo de Esfera Publica é
construida, assim, sobre os alicerces da Filosofia Politica de Kant: eis a publicidade
ligada, quase exclusivamente, a uma funcdo politica que, através da formacdo de
Opinido Publica, legitima o poder politico. A prépria ideia de Opinido Publica revela
uma concec¢do normativa cuja dimensao ética advém precisamente da funcao poli-
tica que a Esfera Plblica assume e cuja dimensao moral deriva do facto de exprimir
a vontade coletiva da sociedade (Esteves, 203: 198).

Em sintese, a dimensdo critica resume um entendimento politico e normativo,
ético e moral do principio de publicidade. Fundamentado na Filosofia Politica de Kant,
o principio critico de publicidade cola-se facilmente a nocao de Esfera Publica, sobre-
tudo, com a ascensdo, nos fins do séc. XVIll e principios do séc. XIX, da Esfera Publica
Burguesa, nas sociedades Britanica, Francesa e Alema (Habermas, 1991:57-73).

2. A DIMENSAO DEMONSTRATIVA DA PUBLICIDADE

Ao longo do séc. XIX, e na passagem para o séc. XX, as sociedades ocidentais
sofreram um conjunto de transformacdes nas condicdes da vida social que estdo na
origem de um outro significado para o principio de publicidade. O desenvolvimen-
to da economia capitalista e da democracia de massa contribuiram decisivamente
para que a razdo pratica - central no principio critico da publicidade - se tornasse
progressivamente mais instrumental e estratégica, e promovesse uma racionali-
dade de ordem teleoldgica que pde em causa as exigéncias éticas e morais da di-
mensdo critica da publicidade. O que Habermas (1991) denomina “transformacao
estrutural da Esfera Publica” ndo apenas denota a promiscuidade entre Estado e
Sociedade e o esbatimento de fronteiras entre o dominio publico e dominio privado,
como, sobretudo, encerra uma mudanca na prépria ideia de publicidade. Se esta,
enquanto Esfera Publica, significava, em finais do séc. XVIIl, um espaco abstrato e
auténomo, indispensdvel a livre-circulacdo de opinides, a partir de meados do séc.
XIX, a publicidade torna-se, sobretudo, um espaco de livre-circulagao de produtos.
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A forma abstrata da mercadoria e o seu valor de troca invadem todos os campos
sociais redefinindo economicamente as dimensdes sociais, como o politico, o fami-
liar, o religioso, o ltdico (Rodrigues, 2001: 41), e consequentemente o principio de
publicidade. Esta torna-se o reino flutuante onde a mercadoria tende a sobrepor-se
a livre discussao racional. A reproducdo simbdlica associada a dimensao critica da
publicidade perde primazia face a légica produtiva da dimensdo demonstrativa da
publicidade. Esta deixa de ser tanto um principio comunicacional de critica dos atos
de poder. Despolitizando-se, a publicidade assume a nova tarefa de garantir a divul-
gacdo e a circulagdo discursiva generalizada de mercadorias e produtos.

E precisamente neste sentido econémico e instrumental que habitualmente se
refere o substantivo “publicidade”. Se ndo deixa de lidar com o plano do simbélico,
a publicidade-advertising lida, sobretudo, com a inculcagdao de mensagens das em-
presas aos seus consumidores (Habermas, 1991: 161), e ndo recobre toda a riqueza
simbélica pressuposta num principio de publicidade pensado como principio funda-
mental das sociedades humanas. Percebida exclusivamente a partir da sua media-
tizagdo, a publicidade recebe atualmente um sentido muito especifico: o de técnica
de comunicagdo persuasiva, visando a adesdo de um publico-alvo a uma mensagem
por intermédio dos diversos dispositivos tecnolégicos de mediagdo simbdlica.

A dimensdo demonstrativa prende-se, entdao, com um campo de estudos que
diz respeito a um modo particular de comunicagao mediatizada nascido com a re-
volucdo industrial, a producdo em série, a urbanizacdo e o advento dos meios de
comunicacdo. Com a multiplicagdo, diversificacao e disponibilizagdo de produtos e
servicos, bem como com o desenvolvimento dos meios de transporte e de difusao, a
publicidade tornou-se uma atividade profissional central no seio das industrias cul-
turais e da comunicagdo. Legalmente enquadrada pelo Cédigo da Publicidade (de-
creto-lei n°330/90 de 23 de outubro), a publicidade é definida, em Portugal, como
“qualquer forma de comunicacdo feita por entidades de natureza publica e privada,
no ambito de uma atividade comercial, industrial, artesanal ou liberal com o objeti-
vo, direto ou indireto de a) promover, com vista 4 sua comercializacdo ou alienacao,
quaisquer bens ou servicos, b) promover ideias, principios iniciativas ou institui-
cdes”. E precisamente por consignar, sobretudo, uma atividade de cariz comercial
de alcance econémico significativo que o Cédigo prevé a necessidade da publicidade
ser identificada como tal e ser distinguida da programacao e informacdo veiculada
pelo meio onde é exibida. Percebe-se agora porque designdmos esta compreensao
contemporanea da publicidade como demonstrativa: é que seja qual for a natureza
ou objeto da mensagem, a publicidade distingue-se sempre pela demonstracao de
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um produto ou servigo, causa social ou instituicdo, apresentando as vantagens e
formas de aquisicdo, incitando a adesdo e ao consumo, ou simplesmente, promo-
vendo a imagem do servico, ideia, produto ou marca.

Na dimensdo demonstrativa, a publicidade constitui uma area profissional for-
mada por agéncia de publicidade e de comunicacdo, graficas e meios de comuni-
cagdo social, reunidas em associacdes profissionais especificas? e dispondo igual-
mente de meios de informacao especializada®*. Pode ser exercida através do andncio
publicitario em televisdo ou radio (spot), através da inclusdo de referéncias em con-
teddos programaticos (product placement) mas também através de cartazes no ex-
terior (mupis- mobilidrio urbano para informacdo), ou ainda, na Internet, como pop-
-ups, banners, paid listing, streaming advertising, entre muitos outros. Ndo sera,
entdo, de estranhar que, para a maioria das empresas, a publicidade seja, ndo tanto
um principio simbdlico das sociedades humanas, mas uma ferramenta ao dispor
dos gestores e dos marketeers fazendo parte do marketing communications mix a
par de outras ferramentas como o Marketing Direto, as Relacdes Publicas ou o Mer-
chandising. Assim, elas tendem a perspetivar a publicidade como um instrumento
de comunicacao eficaz (pela capacidade de repeticdo) e ubiquo (presente em todos
os lugares desde a rua, passando pelas revistas, até aos cinema) que, pela sua natu-
reza publica, confere aos seus produtos um tipo de legitimidade que ndo encontra
em nenhum outro instrumento previsto no Plano de Marketing ou de Comunicacao.

A par das dimensdes critica e demonstrativa da publicidade queremos salientar
ainda uma dimensdo onde publicitar ndo significa necessariamente a formacao da
Opinido Publica, nem sequer a divulgacdo de produtos ou servicos como parte da es-
tratégia de comunicacdo (de Marketing ou Institucional). A terceira dimensdo abre,
assim, a possibilidade de estudar o fenémeno publicitario fora da Esfera Publica, e
fora da industria da Publicidade; abre, sim, para o campo de estudos abrangente no

ambito das Ciéncias Sociais e da Comunicacao.

3 Em Portugal, por exemplo, encontramos trés organismos principais: APAP (Associagdo Portuguesa das
Agéncias de Publicidade, Comunicagdo e Marketing), APEPE (Associacdo Portuguesa das Empresas de Publi-
cidade Exterior) e ACEPI (Associacdo de Comércio Eletréonico e Publicidade Interativa).

4 Por exemplo, a revista Meios e Publicidade.
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3. A DIMENSAO SOCIO-ANTROPOLOGICA DA PUBLICIDADE

A fragilidade das dimensdes da publicidade até aqui enunciadas reside na obli-
teracdo que se faz das condicdes de sociabilidade e de ressonancia coletiva que a
publicidade encerra. E a prépria etimologia da palavra a dizer-nos isso. Com efeito,
como assinalamos logo no inicio, o to koinon grego e o publicum romano designam
também uma comunalidade e uma trivialidade partilhadas, banais, vulgares. Este
aspeto é basilar e possui coroldrios de grande amplitude.

A consequéncia maior de atendermos ao sentido coletivo da publicidade - in-
dependentemente da sua associacdo politica ao aparelho de Estado, ou a sua me-
diatizacdo como técnica comunicacional de venda de produtos - tem a ver com a
sustentacdo da seguinte hipdtese: o principio de publicidade designa um principio
universal de organizacdo social. Se aceitarmos que a publicidade tem tudo a ver com
um sentir coletivo comum, e se essa ressonancia coletiva € uma constante do desen-
volvimento das sociedades humanas podemos, entdo, convir que a publicidade é um
fator antropolégico e sociolégico que acompanha a humanidade e a sua tendéncia
a organizar-se em sociedades. As semelhancas étnicas, culturais, politicas e religio-
sas que fundamentam a coesdo das sociedades estdo, assim, ligadas a um principio
simbdlico de publicidade que as torna comungadas, acessiveis e repartidas.

De acordo com esta presuncdo, o principio de publicidade pode ser apreendido
em qualquer tipo de sociedade, independentemente do seu desenvolvimento tec-
nolégico e civilizacional (cf. Chimielewski, 1991). Na verdade, uma concecdo da pu-
blicidade, no sentido de uma consciéncia dos outros individuos como fonte de obri-
gacOes e de partilhas, parece ser um aspeto presente em qualquer cultura humana.
Conceber a publicidade como principio universal vem, assim, por em causa a nocao
de que a preocupacdo com a publicidade aconteceu somente na modernidade. Se a
Esfera Publica é, sem ddvida, um constructo que teve o seu inicio no lluminismo e
na Filosofia Politica kanteana, a verdade é que o principio de publicidade, ndo se es-
gotando nessa dimensao critica, parece ser, desde tempos imemoriais, um principio
basilar do funcionamento social.

A dimensdo sécio-antropoldgica da publicidade designa, entdo, a tentativa de
resgatar o seu substrato primario, ancestral e origindrio. De acordo com esta hip6-
tese, todas as culturas humanas expressardo - em diferentes graus, é certo - uma
aptidao trans-histérica para a publicidade trabalhando e retrabalhando-a como
principio central da coordenacdo social e da relacdo entre individuo e sociedade.
Encontrariamos o funcionamento operatério da publicidade, ndo apenas nas socie-



CAPA INDICE PARTE 01 PARTE 02 PARTE 03 PARTE 04

dades ocidentais contemporaneas, como igualmente nas sociedades agrafas, mais
simples e menos desenvolvidas tecnologicamente. Com certeza, havera graus di-
ferenciados de institucionalizacdo do principio; porém, a diferentes configuracdes
sociais subjazeria o mesmo principio publicitario de organizagdo social.

Se fomos corretos na exposicdo até agora realizada, talvez seja claro o motivo
pelo qual referimos a publicidade como um principio sécio-antropolégico: antropo-
l6gico porque assume uma universalidade recorrente em todas as culturas; socio-
l6gico porque interpreta a prépria condicdo do homem como ser social que se orga-
niza de acordo com diversas pertencas coletivas a que chamamos genericamente
“sociedade”. As dimensdes delineadas previamente sé por si ndo explicam como
comportamentos individuais se tornam comportamentos coletivos® e vice-versa;
ndo consideram a publicidade sendo a partir de concecao racional ou persuasiva da
comunicacdo; e tendem a assentar todos os processos de decisdo e deliberagdo em
premissas racionais e criticas como se toda a comunicacdo excluisse a afetividade e
a empatia que perpassa em sociedade.

Por vezes, o que é decisivo no principio de publicidade é o facto de funcionar
como uma forma de controlo social, garantindo um elevado nivel de consenso no
seio dos valores da sociedade (cf. Noelle-Neumann, 1993: 227). O poder sociolégico
e antropolégico da ideia de publicidade é t3o antigo e, ao mesmo tempo, tdo forte
que simplesmente ndo pode ser ignorado por ninguém. Uma vez que se torne um as-
sunto publico, um individuo, tema, problema, causa ou evento jogam-se no campo
da coesdo social. A publicidade articula os valores comunitarios da sociedade®. E ao
fazé-lo exerce uma influéncia consideravel nos individuos, ja4 que a ndo-conformi-
dade dos comportamentos aos padrdes sociais exigidos em cada situagdo ameacga-o
com o isolamento e a discriminagdo social, num fenémeno conhecido da Psicologia

5 Exemplo disto sdo os comportamentos imitativos que as figuras publicas, sobretudo aquelas mais ha-
bitualmente mediatizadas, como cantores, desportistas ou atores, provocam nos individuos. Neste caso,
a comunicacdo nado é suficiente para compreender como um corte de cabelo é adotado pela maioria dos
jovens. Excluindo até explicagdes de cariz psicolégico, ndo podemos explicar o fenémeno como um simples
ato comunicativo ja que ndo existe nenhuma mensagem enunciada. Precisamos, entdo, do principio de pu-
blicidade, principio simbdélico e comunicacional das sociedades humanas, para perceber que as mensagens
circulam espontaneamente na publicidade através dos signos, significagdes e quadros de sentido vigente
no seio da sociedade. O corte de cabelo serd, por hipétese, e no exemplo enunciado, um signo de distingdo
social, objeto de uma agao publicitaria que o torna acessivel aos individuos e pelo qual se comunica publica-
mente uma determinada pertenca coletiva, nem que seja a um informal e oficioso clube de fas.

6 No exemplo enunciado, o valor social em causa publicitado era, como facilmente se percebe, o da
solidariedade.
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Social e que Noelle-Neumann (1993) apelidou “espiral do siléncio”. Ou seja, a publi-
cidade, no fomento da coesdo social, parece conter inscrito um potencial de regula-
mentacdo dos comportamentos. Ao torna-los socialmente visiveis, coloca sobre os
ombros dos individuos o peso da sociedade: a publicidade oferece-se ao olhar coleti-
vo, colocando-se perante o escrutinio do conjunto dos membros de uma sociedade.
Ela produz empatia, ligacdo, associagao, relagao social, operando a integracao social
quando submete algo ao interesse coletivo. Neste sentido, e na medida em que a
publicidade funciona como fator de coesdo social, ela é um principio disciplinar tdo
mais importante quanto as sociedade sdo alter-reguladas (cf. Mateus, 2011: 56-81).

Neste ponto, o leitor provavelmente interrogar-se-a: entdo, de que forma po-
demos reconhecer essa dimensdo da publicidade? Serd que existe nas nossas so-
ciedades ou é apenas (mais) uma ideia tedrica e idealizada do autor, porém, sem
expressdo pratica?

Ddvidas pertinentes que podem ser respondidas através do caso da sociedade
Arapesh relatado pela antropolégica Margaret Mead (1937) relativamente a fuga de
um porco para os terrenos contiguos, O individuo Arapesh que sofre a incursdo do
porco e que vé destruida a sua plantacdo pode sentir-se hostilizado pela inctria do
seu vizinho e pela sua incapacidade em cuidar do animal sem que ele prejudique
terceiros. Encolerizado pelo sucedido, o Arapesh pode decidir matar o animal (impe-
dindo que ele provoque mais estragos), e depois comé-lo (como compensacdo pela
diminuicdo de bens alimentares provocada pela destruicao da plantagao por parte
do porco). Porém, antes de decidir demonstrar uma atitude hostil que poderia criar
inimizades e conflitos sociais a longo-prazo, o individuo consulta a sociedade, sendo
com base na auscultacdo publica do seu sentimento que ele tomara a sua resolucao.
Assim, ndo abdicando de uma “opinido publica”, pede o parecer aos membros da
sua comunidade. Se se pronunciarem contra a morte do porco, o assunto acaba ai.
Mas se concordarem, a discussao prossegue, sendo agora ouvidos os ancidos (Mead,
1937:9). Se também estes considerarem que a ofensa deve ser ressarcida comendo
o porco invasor, entdo, pedir-se-3, ainda, a opinido do individuo mais respeitado da
comunidade.

Ou seja, porque um assunto aparentemente privado se reveste sempre de uma
componente publicitdria (na medida em que diz respeito, em Ultima andlise, a toda
a sociedade), ele é decidido com base na mediacdo do sentimento coletivo. Deste
modo, evitam-se quezilias e ofensas que poderiam pér em causa a harmonia social.
A decisdo é sempre coletiva, mesmo se cabe ao um individuo particular convocar a
discussdo. A publicidade contribui para a integragdo social na medida em que pro-
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move a relacdo social e mantem a coesdo comunitaria. As principais decisdes, mes-
mo as particulares, sdo, assim, fruto de uma responsabilizacdo coletiva. As tensdes
sociais, quando surgem, sdo imediatamente sancionadas pela sociedade. E isso de-
ve-se ao funcionamento agil do principio sécio-antropolégico de publicidade, o qual,
perpassando em todas as classes e estatutos sociais, funciona como mecanismo
agregador. As diferencas ndo sdo esquecidas mas sao amenizadas pelo sentimento
comunitario circulante na publicidade.

A opinido publica na sociedade Arapesh ndo nos remete para a dimensao critica
da publicidade. Com efeito, ndo se pode dizer que exista uma sociedade civil ou um
Publico. Contudo, é inegdvel que, segundo a situacdo do porco invasor, parece que a
sociedade Arapesh vive impregnada por uma ressonancia publicitdria que permite
fazer comunicar toda a sociedade. A dimensdo sécio-antropolégica da publicidade
joga-se, pois, entre os homens e as mulheres que compdem as sociedades, joga-
-se comunicacionalmente na sua prépria experiéncia de vida. Articula um senso-
-comum e uma vox populi difusa e subtil que, ndo obstante a sua discricdo, ndo é
menos efetiva. A publicidade vista como condigao do agir coletivo, mesmo na trivia-
lidade da vida quotidiana e em qualquer situagdo, nem que seja a vulgar fuga de um
animal doméstico para os terrenos vizinhos.

Em sintese, no sentido sécio-antropolégico, a publicidade é principio social que
explicaarelacao entre individuo e sociedade, promovendo a operagdo comunicativa
de mediacdo simbdlica que contribui para a producdo e reproducdo de um senti-
mento comunitario. Ela diz respeito ao trabalho para a obtencdo da coesdo e do
consenso social conseguido através de um processo comunicacional suscitado pelas
interacdes sociais, inclusivamente as mais banais.

CONCLUSAO - A PUBLICIDADE E A COMUNICACAO

A publicidade traduz um principio de mediacdo simbdlica das sociedades. Este é
0 aspeto que perpassa em cada uma das trés dimensdes assinaladas: como afirma-
do, na dimens&o critica da publicidade (entendida como Esfera Publica,) a mediacao
simbélica visa uma intervencdo politica; na dimensdo demonstrativa, a mediacao
simbdlica visa, sobretudo, uma intervencdo econémica; e na dimensdo sécio-an-
tropoldgica, a mediagdo simbdlica visa o sentimento comunitdrio e a coesdo social.
Por este motivo, esta Ultima dimensdo parece ser anterior ao desenvolvimento das
dimensdes critica e demonstrativa. Como esta presente em qualquer sociedade, o
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principio antropolégico e sociolégico da publicidade forma o substrato lato sobre o
qual diversas atualizacdes podem ser inscritas, como é o caso do surgimento da Es-
fera Publica Burguesa no séc. XVIII, ou a indUstria de advertising a partir de meados
do séc. XIX.

Todas as dimensoes da publicidade convergem na mesma direcdo. Ndo obstante
as singularidades das dimensdes enunciadas, existe uma semelhanca a uni-las: a
comunicacdo. O principio de publicidade, independentemente das dimensées com
que é compreendido, é eminentemente comunicacional, visto que na publicidade
eclodem, todos os dias, processos de producao e reproducdo simbélica que apenas
se tornam comungados através de um intenso trabalho de comunicagdo. Contudo, o
principio de publicidade entende a comunicac¢do, ndo na sua légica da transparéncia
e univocidade (a comunicacdo ndo resume uma teoria da informagdo), mas numa
I6gica relacional: a comunicagdo vista como processo agenciador do lago social e da
gestdo social das diversidades. E por isso que a publicidade pode ser construida em
torno dos mais diversos sistemas e objetos. Na medida em que ela assenta numa
forte componente comunicacional, todos os sistemas semidticos podem ser inter-
pretados e compreendidos como possuindo um sentido que tem de ser desvendado.

O principio de publicidade é um principio comunicacional porque enceta sempre
aligacdo e a religacdo dos individuos: pede para ser interpretado, contém significa-
cdes, possui sentidos que necessitam de ser resgatados em permanéncia. E nesta
medida que a publicidade se torna sociabilidade e comunhdo. Ela requer a comuni-
cacdo para gerir as pertencas sociais, assim como a comunicagao solicita a publici-
dade para que possa ser levada a todos os membros de uma sociedade.

Publicidade e Comunicacdo sdo assim termos reciprocos: ndo tanto porque, na
sua dimensdo critica, o debate racional seja executado comunicativamente na Es-
fera Publica; ndo tanto porque, na sua dimensdo demonstrativa, a persuasao seja
conseguida através dos “meios de comunicacdo social”; sobretudo, porque, enquan-
to principio simbdlico, a publicidade subentende os fluxos comunicacionais que tor-
nam a sociedade aberta e permedvel a troca das significacdes coletivas a medida
que cada pessoa age individualmente.
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