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RESUMO

O trabalho publicitario € complexo e subjetivo, para o qual sdo mobilizadas multiplas
abordagens e metodologias em concurso, a fim de mitigar a imprecisdo e mobilizar
repertorio para a criagdo da mensagem. A teoria dos discursos sociais pode contribuir
com modelos no nivel discursivo. Neste sentido, reflete-se sobre o modo pelo qual as
condicdes de producdo da teoria fornecem informac@es para o engendramento do discurso
publicitéario. A pesquisa é qualitativa e descritiva, com andlise teérico-pratica a partir da
pesquisa bibliografica. A anélise sugere a contribuicdo da teoria pela proposta de

formulacdo de modelo de mapeamento discursivo e andlise das redes interdiscursivas.

PALAVRAS-CHAVE: Comunicacdo; Publicidade; Producdo de Sentido; Discurso;

Préxis profissional

INTRODUCAO

A prética publicitaria é organizada pelo planejamento. Para vencer os desafios de
uma pratica por vezes cadtica, com maltiplas abordagens e metodologias em concurso, e,
em muitos casos, envolvidos em aura de genialidade, o planejamento publicitario é o
processo fundamental para a abordagem concreta das decises mercadoldgicas e
comunicacionais e a realizagédo de seus objetivos (SANT’ANNA, 2002, p. 102).

Para tanto, a agéncia organiza-se como conjunto de atividades especializadas,
divididas em etapas, a saber, atendimento, planejamento, pesquisa, criacdo e midia. Os
insumos primordiais do processo sdo a informagcdo e a capacidade criativa. As

informacdes sdo consolidadas no briefing, a fim de sustenta-lo no cumprimento dos
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objetivos. Por sua vez, a capacidade criativa é a fonte de inspiracéo, a epifania criadora
da mensagem articulada nas linguagens apropriadas.

As informagdes coletadas para o planejamento publicitario sdo diversas e possuem
fins especificos. Tais informagdes sdo sentidos produzidos em circula¢do no ecossistema
de negdcios, no mercado e na sociedade, logo sdo discursos sociais geradores de redes
interdiscursivas de significacdo (semidticas), que envolvem empresas, produtos e marcas.

A teoria dos discursos sociais retne elementos com potencial de contribuicdo ao
aprimoramento da préxis publicitaria. Deste modo, a reflex&o se desenrola no sentido de
apreender o modo pelo qual as condi¢Bes de producdo da teoria dos discursos sociais
fornecem informaces para o processo de engendramento do discurso publicitario.

Neste sentido, utilizamo-nos da abordagem qualitativa, com finalidade descritiva,
e a técnica Pesquisa Bibliogréafica, para a analise tedrico-préatica (RICHARDSON, 2012;
CHIZZOTTI, 2010; GODOY, 1995; CERVO; BERVIAN; DA SILVA, 2007).

O FAZER PUBLICITARIO

O planejamento publicitario, por meio das atividades da agéncia, atua para
fornecer informacgdes ao processo de criacdo publicitaria. Tais atividades geram ou
baseiam-se no briefing, que € o resumo das informacGes de base fundamentais para a
consecuc¢do dos processos da comunicagdo publicitaria, mas nem sempre “[...] é claro e,
muitas vezes, é vago e pouco rigoroso” (MANO, 2014, p. 57).

Podemos afirmar que, ao definirmos a estratégia de marketing, para
utilizarmos a propaganda, é de vital importancia termos & nossa
disposicéo o briefing mercadoldgico — ou planejamento de marketing —
para, em seguida, desenvolvermos o briefing de comunicagéo, o
planejamento de comunicacéo e propaganda e o briefing de criacéo e,
assim, chegarmos até a criagédo da propaganda. (BERTOMEU, 2009,
p. 30, grifos do autor).

No briefing mercadologico sdo compiladas as informagdes sobre o negécio do
anunciante, como os “[...] dados financeiros, de consumo, de investimentos, de novas
tecnologias, de porte empresarial, de mercado, entre outras” (BERTOMEU, 2009, p. 30),
com destaque para as informagdes relativas a empresa, ao produto, ao perfil do
consumidor, concorrencial e aos ambientes (macro e micro) do mercado.

O briefing de comunicagcdo — o planejamento de comunicagdo e propaganda —

exige o dominio das interfaces entre administragdo, marketing e comunicacéo, a fim de
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prescrever as informacGes de mercado ndo contempladas na etapa anterior, adentrando
no campo da comunicacdo, como as campanhas publicitarias ja veiculadas, os meios
utilizados, os dados de acesso as midias da audiéncia pretendida, etc.

Todos esses esforgos sdo realizados para que o briefing de criagdo reiina condi¢es
de “direcionar, nortear e selecionar o caminho do conteudo da mensagem da campanha
para a criagdao” (BERTOMEU, 2009, p. 30), marcando a transicdo entre as etapas
estratégica e criativa do planejamento publicitario (MANO, 2014, p. 57).

A andlise da literatura e da evidéncia empirica sobre o processo da comunicagao
publicitaria conclui que as informacgdes sobre as campanhas ou anuncios estdo no
briefing. Sdo, entretanto, essencialmente relacionadas a estética aplicada ao conceito
criativo, ou seja, a inovacgédo da criacdo tradutora do conceito — o que Bertomeu (2009, p.
40) chama de elementos de impacto. Nao ha referéncia nos textos e nos documentos sobre
informacBes que sugiram o mapeamento do discurso ou da rede interdiscursiva do

produto ou da marca, da propria empresa ou dos concorrentes, em qualquer nivel.

AS REDES INTERDISCURSIVAS

A teoria dos discursos sociais refere-se aos modos de funcionamento da producéo
de sentido dos fenbmenos sociais (semiose social), ou seja, os fenébmenos de sentido —
fendmenos sociais como processos de producdo de sentido. Os fendbmenos de sentido
repousam na dimenséo significante da cultura de cada sociedade. A criagdo da mensagem
é um fendmeno social, logo, um processo de producéo de sentido (VERON, 1980, p. 173;
VERON, 1993, p. 125-126, traduco nossa).

A teoria é fundamentada nas gramaticas de producdo e de reconhecimento,
entremeadas pela circulacao dos efeitos de sentido. A gramética de producdo é a instancia
em que se revelam as condicdes de determinagcdo da geracdo do discurso, ou seja, as
operacdes de investimento de sentido que a mensagem em elaboracdo recebe dos
discursos circulantes na sociedade. Esses discursos sdo as condi¢fes extratextuais.

Esquematicamente, os discursos circulantes na sociedade (D1; D2; D3; D4; D5;
...) s80 as condigBes extratextuais constituintes da gramatica de producdo (P) da
mensagem elaborada (Dm), materializada no discurso; a operagdo pode ser assim
expressa: P(Dm) => D1; D2; D3; D4; ... => (Dm) (VERON, 1980, p. 116-117).
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As condicOes extratextuais referem-se ao discurso ou ao conjunto de discursos em
analise e se efetiva tdo somente para a gramatica de producéo a partir dos tragos impressos
no texto. A intertextualidade ou interdiscursividade é um principio extratextual. Significa
que expressiva parcela das condi¢des de producdo consiste no conjunto de discursos ja
produzidos, tanto do mesmo como de outros universos discursivos (VERON, 2005, p. 69;
VERON, 1980, p. 106; VERON, 1993, p.129, traduc&o nossa).

Apoiada na intertextualidade, a rede interdiscursiva é dada pela tessitura do
conjunto de discursos que se ajustam mutuamente num processo de producgéo de discurso
no decorrer do tempo. O acesso a uma rede decorre do sentido produzido (Di), tomado a
partir de um discurso referéncia do interior da rede.

Desta maneira, a rede estd sempre para um conjunto de discursos pretéritos
determinados (Da; Db; ... Dn), que convergem como parte das condi¢des de producgéo de
Di, isto é, Di é resultado dos discursos historicamente situados. Na rede, esses discursos
sdo condicdes de producdo de Di (Ppi). Na direcdo da gramatica de reconhecimento, o
conjunto de discursos ulteriores (Dq; Ds; ... Dz) séo as condicGes de reconhecimento de
Di (Roi) (VERON, 1980, p. 116-117; VERON, 1993, p. 129, traducio nossa).

FIGURA 1 - A Rede Interdiscursiva
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Fonte: adaptado de Veron (1980, p. 116-117).

CONTRIBUICOES DA PESQUISA
Todos os niveis de briefing descritos sdo proficuos na geracdo de informacdes de

nivel discursivo para o aprimoramento do planejamento publicitario. Como ilustracéo, o
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briefing mercadologico pode conter informacdes sobre o comportamento comunicativo
da empresa, revelado pelos seus discursos empresariais — 0 ponto de entrada na rede
interdiscursiva — na tentativa de consolidacéo de seu posicionamento estratégico perante
0s concorrentes. Para o briefing de comunicagdo, o ponto de entrada nas redes
interdiscursivas sdo as campanhas ja veiculadas, mas de modo amplo, pois ndo ha
referéncia de quais serdo as condicOes extratextuais da gramatica de producdo da
mensagem a ser elaborada. O discurso é que deve ser apreendido, para além da estética.

No briefing de criaco, as condicdes extratextuais sao satisfeitas. E certo que neste
ponto ainda ndo ha a mensagem para a entrada na rede interdiscursiva. Entretanto, como
a teoria € uma proposta tedrico-metodoldgica, portanto, também explicativa, pode-se
definir as condicGes extratextuais da gramatica de producédo pela pergunta basica que este
briefing deve conter: “o que tenho que dizer?” ou “o que vocé quer comunicar?” (MANO,
2014, p. 57; COOPER, 2006, p. 68).

A partir do “o que dizer”, cuja fase é a estratégica (MANO, 2014, p. 126), logo,
antes da criativa, € possivel a remissdo as redes interdiscursivas, as quais o discurso em
elaboracdo possivelmente derive. De posse destas informacoes, diversos tipos de analises
podem ser realizadas para aprimorar os fundamentos do processo criativo: elaborar mapas
de posic¢es discursivas, com duas ou mais variaveis (p. ex. comparando os discursos de
dos concorrentes); definir os campos de efeitos de sentido dos discursos (ou seja, quais
as leituras passiveis de serem realizadas a partir do discurso do anuncio); verificar as
leituras predominantes e adjacentes dos receptores dos andncios ja em circulacdo —
gramatica de reconhecimento — a fim de alinhar as estratégias criativas com os objetivos
da empresa no mercado e, inclusive, prevenir-se de possiveis armadilhas.

Desta maneira, os postulados da teoria dos discursos sociais pode se constituir em
importante instrumento para a praxis publicitaria, como modelo de coleta de informaces

discursivas relativas a empresa, ao produto e a marca.

CONCLUSAO

O arcabougo explicativo da teoria dos discursos sociais retne condigdes de
contribuir com a geragdo do discurso publicitario por intermédio da formulagdo de
modelo de mapeamento discursivo e anélise das redes interdiscursivas, em que 0S

produtos, as marcas ou empresas estao implicadas.
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O modelo pode reduzir a impreciséo e a desorientacdo do processo e, por outro
lado, aumentar o rigor analitico pela visualizacdo da pretendida posicdo do discurso do
objeto anunciado na rede. Como modelos sdo representacdes tedricas até certo ponto
flexiveis, podem ser aprimorados na pratica profissional e em novas pesquisas, assim
como revelar outros usos e combinagbes, pois ainda ha conhecimento cientifico

disponivel com potencial de intervencéo nas praticas profissionais.

REFERENCIAS
BERTOMEU, Jodo V. C. Criacéo na propaganda impressa. Sdo Paulo: Cengage Learning, 2009.

CERVO, Amado Luiz; BERVIAN, Pedro Alcino; SILVA, Roberto da. Metodologia Cientifica.
6.ed. Sao Paulo: Pearson Prentice Hall, 2007.

CHIZZOTTI, Antonio. Pesquisa em ciéncias humanas e sociais.11. ed. S&o Paulo: Cortez, 2010.

COOPER, Alan (org.). Como planejar a propaganda. Sdo Paulo: Talento-GP Grupo de
Planejamento, 2006.

GODOQY, Arilda Schmidt. Pesquisa Qualitativa: tipos fundamentais. Revista de Administracéo de
Empresas. Sao Paulo: FGV, n.3, v. 35, p. 20-29, maio/jun. 1995.

MANO, Vinicius. Conceito criativo: notas sobre o processo de criagdo na publicidade. Porto
Alegre: EDIPUCRS, 2014.

RICHARDSON, Roberto Jarry et al. Pesquisa social: métodos e técnicas. 3.ed. ver. e ampl. Sdo
Paulo: Atlas, 2012.

SANT’ANNA, Armando. Propaganda: teoria, técnica e pratica. Sdo Paulo: Pioneira Thomson
Learning, 2002.

VERON, Eliseo. Fragmentos de um tecido. S&o Leopoldo/RS: Unisinos, 2005.

VERON, Eliseo. La semiosis social: fragmentos de uma teoria de la discursividad. Barcelona:
Gedisa, 1993.

VERON, Eliseo. A producéo de sentido. S&o Paulo: Cultrix, 1980.



