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1. Introducéo

O artigo se estrutura a partir da leitura critica do livro “A Linguagem da Propaganda” de Torben Vestergaard
e Kim Schroder (2000). Os autores se dedicaram a estudar a estrutura da propaganda escrevendo sobre
fatores estruturais de linguagem, além da relacdo entre propaganda e sociedade. Os conceitos trazidos no
livro se mostram muito pertinentes para a reflexdo da propaganda nos dias atuais, pois 0s pensamentos
estdo em conformidade com as reflexdes de autores contemporaneos, sobretudo escritores dos Estudos
Culturais, linha de pensamento que busca estudar a comunicacdo e a cultura. Vestergard e Schroder
trabalham varios conceitos que nos ajudam a entender as acdes e as implicacdes da propaganda na
sociedade. Os autores, que tém formagdo em linguagem, escrevem com bastante propriedade sobre
técnicas de escrita e sobreposicao de imagens, trabalhadas pela propaganda. Os conceitos trazidos por
Vestergard e Schroder confrontados com os pensamentos dos Estudos Culturais e com nossas reflexdes
tedricas se mostram muito pertinentes para uma importante reflexdo teérica acerca dos efeitos sociais
instituidos pela atividade publicitaria na sociedade.

2. Objetivos

O Intuito é fazer uma reflexdo critica acerca da atividade do publicitario enquanto ator social, ou seja,
profissional, que através de seu trabalho, cria conceitos e est4d em constante relagdo com as mudangas da
sociedade. Também € intuito do trabalho buscar referéncias para uma melhor leitura das pecas publicitarias
veiculadas atualmente, além de criar referencial tedrico para estudantes e profissionais da éarea. A
globalizacdo e o capitalismo s&o conceitos muito estudados nos dias atuais, pois 0 avanc¢o da tecnologia e 0
crescimento cada vez maior do consumo de bens materiais sdo fatores que implicam mudancas na
sociedade. O fato € que o profissional de propaganda estd muito presente nestas mudancas, pois atua
diretamente com a relacdo entre individuo e consumo, ou seja, cria referenciais para que 0s sujeitos
consumam determinado produto ou aceitem determinada idéia. As reflexbes teéricas de Vestergaard e
Schroder, assim como 0s pensamentos dos pesquisadores dos Estudos Culturais nos ajudam a entender as
mudancas objetivas na sociedade a partir da atividade publicitaria. Relevando estes conceitos, precisamos
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enfatizar o receptor, aquele a quem é direcionada a mensagem publicitaria. E importante ressaltar que néo
partimos de referenciais tedricos das ciéncias sociais, que por muito tempo percebiam o receptor como
passivo as ideologias trazidas pelas mensagens. Pelo contrario, partimos do pressuposto de que o receptor
€, também, ator no processo de entendimento da mensagem e ndo passivo a ela. Devemos também
ressaltar que a producéo publicitaria estd, cada vez mais estruturada e busca resultados condizentes com
ideologias de determinados setores da sociedade, ou seja, devemos entender que vivemos numa estrutura
de mercado, onde 0 estado ndo se mostra muito atuante no intermédio da rela¢des sociais e com isso da
liberdade aos diversos setores de se estruturarem e buscarem seus objetivos individuais. Porém o que se
mostra pertinente de ser refletido, sobretudo pelos pensadores da comunicacdo é o fato de que muitas
vezes a busca pelo objetivo individual implica em mudangas coletivas. Os mais diversos setores
profissionais da sociedade estdo interligados, formando um sistema de relagBes sociais. A publicidade é
utilizada como ferramenta para que esses setores alcancem seus objetivos, sejam eles comerciais ou
institucionais, ou seja, na medida em que 0s sujeitos e instituicdes precisam vender um produto ou uma idéia
para conseguir direcionar a atengéo alheia a suas ideologias, a linguagem publicitaria é usada para fazer a
conexdo entre o emissor, produtor da mensagem e o receptor, individuo a quem a mensagem se direciona.
O conceito principal a ser refletido é o que Vestergaard e Schroder (2000) chamam de “Propaganda como
espelho psicolégico”. Os autores relatam que a propaganda, prépria da sociedade capitalista, traz varias
caracteristicas pertinentes para o entendimento da sociedade contemporanea. Segundo Vestergaard e
Schroder, uma das caracteristicas desta sociedade seria a busca individual pelo sucesso, porém como boa
parte das pessoas ndo o alcancam, ocorre o que eles chamam de “devaneios fascinantes” (Vestergaard e
Schroder, 2000). As pessoas almejam determinado objetivo, porém nao realizam a acdo e aceitam a
condicdo de impotentes. Este momento se torna perfeito para a propaganda que cria um “universo
imaginario, materializando os desejos insatisfeitos dos individuos” (Vestergaard e Schroder, 2000). Segundo
0sS autores a propaganda “compensa a monotonia com a fantasia” (Vestergaard e Schroder, 2000). De
acordo com Vestergaard e Schroder, o espelho psicoldégico se da no subconsciente, pois, através da
maneira em que a propaganda se dirige as pessoas, podemos perceber a ideologia da sociedade em que
estas estdo inseridas. Os autores exemplificam seu argumento escrevendo sobre as publicidades de
agéncias de viagens — “Va para Salvador e seja livre”, pressupde-se que as pessoas ndo estdo satisfeitas
com sua condicdo de trabalho por conta do sistema de exploracdo trabalhista presente na sociedade
capitalista, ou seja, devido as atuais condi¢des de trabalho, o individuo n&do é livre, porém pode alcancar a
liberdade consumindo determinado pacote turistico.

3. Desenvolvimento

O trabalho se estruturou primeiramente na reflexdo do livro “A Linguagem da Propaganda” de Torben
Vestergaard e Kim Schroder. Posteriormente discutimos os conceitos trazidos pelos autores dos Estudos
Culturais, sobretudo os pensadores Jesus Martin Barbero e Néstor Garcia Canclini. Através de discusséo e
andlise de pecas publicitarias trazidas no livro “A Linguagem da Propaganda”, além de outras pecas,
buscamos a reflex&do e o entendimento dos conceitos trazidos pelos autores.

4, Resultados

Relevando as discussdes e reflexdes acerca dos conceitos trazidos pelos autores e pelas reflextes
desenvolvidas no decorrer deste trabalho, assim com em nossa formacéo, percebemos que o conceito de
“Propaganda como espelho psicoldgico”, que Torben Vestergaard e Kim Schroder trazem em seu livro se
torna pertinente na medida em que a propaganda realmente busca representar a sociedade em suas pecas,
ou seja, as relacgdes sociais imaginarias trazidas em pecas publicitarias buscam fazer uma conexdo com os
pensamentos e habitos de nossa sociedade. Porém o conceito nos parece totalitario na medida em que nao
da ao receptor da mensagem a autonomia que este merece. As pessoas se sentem atraidas pela
publicidade pelo grau de entendimento que as pecas tém com suas vidas, porém séo capazes de perceber,
interpretar e agir de acordo com suas percepcdes individuais. Ndo podemos generalizar o entendimento dos
individuos acerca das mensagens publicitarias, assim com néo € correto afirmar que a propaganda atinge a
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todos na mesma proporcéo. O desafio dos pensadores das ciéncias sociais e da comunicacdo esta no fato
de entender o processo atual em que a sociedade se insere. Este processo se mostra complexo, pois além
dos efeitos, ja bastante estudados, do capitalismo e da globalizacdo, ha novas estruturas sociais que séo
caracterizadas pelo individualismo exacerbado e pela quebra dos antigos valores presentes em nossa
sociedade. Fatores como o capitalismo e a globalizacao fizeram com que a publicidade se transformasse em
uma grade formadora de opiniées. E fato que a grande quantidade de informacdes, trazidas pelos meios de
comunicagdo provocam mudangas na identidade do individuo, portanto devemos direcionar nossos
pensamentos aos efeitos da tecnologia e novas formas de interacéo entre os sujeitos e sociedades.

5. Considerac¢des Finais

Concluimos que grande quantidade de pensadores centraliza e atribui a atividade publicitaria os problemas
trazidos pelo capitalismo, como individualismo e consumismo. O que devemos ressaltar é que a publicidade
€ apenas um setor profissional do sistema capitalista e todos os setores que fazem parte dessa estrutura
econbmica estao diretamente envolvidos com seus problemas. Devemos também enfatizar que a linguagem
publicitaria também é utilizada por instituicdes que ndo visédo lucro, ou seja, o profissional de publicidade
assim como qualquer outro pode usar de sua profissdo para contribuir, ou ndo com o sistema.
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