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Introducao

O discurso do marketing esta cada vez mais presente no cotidia-
no de todos nos. Aparece ndo sé nos bem delimitados formatos tradi-
cionais da publicidade, — como andncios impressos, comerciais de TV
e spots de radio, outdoors e busdoors, cartazes e folhetos, ou, nos
meios digitais, os conhecidos banners, e-mail marketing e filmes em
sites de compartilhamento de videos, — mas também sob roupagens
novas, mais sutis, que recebem nomes como native advertising, ad-
vergaming, product placement, ou simplesmente "producéo de conte-
Gdo". A esse conjunto chamamos aqui de "publicidade expandida".

Em todos os casos a técnica da comunicacdo € empregada nao
para informar simplesmente, mas para tentar produzir o efeito de per-
suasdo que seduza o publico a consumir, ou aspirar a consumir, certos
produtos, servicos e marcas. Trata-se de estratégias de retdrica e de
estética que trabalham a linguagem dos diferentes meios (nos aspectos

TReC - 1° Simposio Nacional sobre Transformagdes na Retorica do Consumo



343

textual e visual) de forma a tornar mais atraentes, mais desejaveis,
quase irresistiveis os produtos e servi¢os oferecidos.

O Observatorio de Publicidade Expandida mantera um grupo de
discussdo permanente de professores e alunos; promovera oficinas de
leitura critica da publicidade e mantera um Blog, estes, oferecidos por
alunos, bolsistas ou voluntérios, sob a orientagdo dos professores en-
volvidos no projeto.

O publico-alvo é composto por estudantes do ensino médio, dos
colégios de aplicacdo e de cursos pré-vestibulares sociais do estado do
Rio de Janeiro; estudantes universitarios de outros cursos e habilita-
cOes especialmente, da UFRJ e UFF; midia-ativistas; projetos sociais.

Publicidade Expandida

A nocdo de publicidade expandida € pensada a partir das refle-
x0es de Krauss (1979) sobre as transformacGes por que passava a es-
cultura na década de 1970. No conhecido artigo, a autora sustenta que
a nocdo de escultura fora de tal forma esticada, para abarcar em seu
bojo tamanha diversidade de producdes, que corria o risco de perder o
sentido; afirma ainda ser essa operacdo, capitaneada pela critica em
favor da estética de vanguarda. Ao lancar mao do historicismo tal cri-
tica encontra um modo de tornar mais familiar e proximo, portanto
aceitavel, o novo, diferente e estranho. Contudo, continua Krauss, a
nog¢do de escultura, como convencdo, "tem sua propria l6gica interna,
seu préprio conjunto de normas que, embora possam ser aplicados a
uma variedade de situagdes, ndo estdo, em si mesmo, abertos a muita
alteracdo.” (1979, p. 33).

Segundo a autora, no cerne da logica da escultura teria estado
durante seculos, uma relagdo com a representacéo, 0 espaco e 0 tempo
— a escultura funcionaria como um marco local, representando, no
espaco, sobre um pedestal, um acontecimento dado no tempo; seria
essa sua monumentalidade. A escultura moderna, principalmente a
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partir do Balzac e da Porta do Inferno, de Rodin, teria desafiado essa
convencgao, ao destituir o monumento de seu pedestal e de sua funcio-
nalidade. A escultura do periodo modernista teria, assim, conforme
Krauss, passado de um marco no espaco para a perda da localidade,
caminhando para a abstracdo e a auto-referencialidade. O eventual
esgotamento desse "veio modernista” e a dificuldade de se definir a
escultura que se seguiu teriam trazido a tona o sentido puramente ne-
gativo do termo "aquiloque esta sobre ou em frente a um edificio, mas
ndo era o edificio, ou 0 que estava na paisagem, mas ndo era a paisa-
gem." (KRAUSS, 1979, p. 36)

E nessa dupla negatividade, ndo-edificio e nio-paisagem, na o-
posicdo entre o edificado e o ndo edificado, que se detém a critica de
arte Rosalind Krauss para definir o lugar préprio da escultura. E é a
essa oposicdo que ela aplica a nem tdo simples operacdo ldgica da
expansdo: invertendo o sentido negativo em positivo, saindo da logica
bindria para um campo quaternario, abre-se 0 complexo campo ex-
pandido, em que as oposicdes simples arquitetura/ndo-arquitetura;
paisagem/ndo-paisagem ganham novas dimensdes, que ultrapassam a
contradi¢do pura e a contradicdo para incluir a implicacdo. No campo
expandido de Krauss além de arquitetura/ndo-arquitetura, paisa-
gem/ndo-paisagem, escultura, encontramos sitios-marcados, sitios-
construidos, estruturas axiomaticas, que a autora identifica como ex-
pressdes da escultura pdés-moderna. (KRAUSS, 1979, p. 37-38)

Esse esquema do campo expandido € que trazemos para pensar
na publicidade expandida. Assim como a escultura se definiu a partir
de certo momento como nédo-paisagem/ndo-edificado, a publicidade
vem se definindo negativamente nos ultimos 15 anos como néo-
noticia/ ndo-entretenimento. Mas € preciso compreender isso em sua
expansao, ou seja, em sua complexidade, conforme o esquema inicial
abaixo (figura 1).
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Figura 1: Expanséo da publicidade
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Fonte: Baseado em Krauss (1979, p. 38)

Pensar em termos de publicidade expandida permite abarcar
uma série de novas formas,tais como branding, marketing de causas,
contetido patrocinado, publicidade nativa, que, se ja ndo se encaixam
na definicdo simples de publicidade como intervalo, ou espago com-
prado por uma marca na midia, também escapam as nogdes tradicio-
nais de noticia e entretenimento, e sobretudo mantém com o aspecto
promocional de marcas uma relagéo fundamental.

Assim como a escultura pés-moderna ndo se define por seu me-
dium, também a publicidade expandida néo se define por seu suporte.
Mais do que o espaco (comprado ou ndo) que ocupa, o0 que define a
publicidade expandida é o tipo de logica cultural que opera. Consiste
em seduzir sua/seu interlocutor/a, potencial consumidor/a, oferecendo
aquilo que se imagina que ela/e deseje, seja em experiéncia concreta,
beneficio subjetivo ou vantagem objetiva, como base para comecar ou
manter uma relacdo de troca comercial.
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Literacia Midiatica

Em Pos-escrito as sociedades de controle, Deleuze afirma, ain-
da no inicio da década de 1990, que o marketing se tornou um “me-
canismo de controle social” (1992, p. 224). E uma afirmagdo intrigan-
te: de que forma o marketing exerceria tal controle? E que na nova
modalidade de capitalismo que entdo se apresenta, voltado para a so-
bre-producéo, a importancia do setor de vendas cresce a ponto de se
tornar "a 'alma’ da empresa” (idem). Com a sobre-producdo, o mais
importante para 0s negdcios e impulsionar a demanda, o consumo, a
circulacdo, assim, o mercado se converte no foco e no objetivo das
praticas empresariais. Dai o poder do marketing: como uma ferramen-
ta fundamental no trabalho de tomada do mercado. Para compreender
o funcionamento de tal poder é preciso considerar o papel preponde-
rante que o filésofo, ao lado de Guattari, atribui ao desejo na confor-
macao das sociedades.

Diferentemente da teoria freudiana, em que o desejo é entendido
como representacdo, e cujo campo de realizacdo é a fantasia, em De-
leuze e Guattari, o desejo é produtivo, um motor, e estd na base de
todas as maquinas sociais, investindo-se nas préaticas cotidianas, sendo
portanto o primeiro fluxo a ser controlado. Sdo os "agenciamentos
coletivos de enunciacdo” que capturam e regulam os fluxos de desejo,
conectando segmentos de discursos e acoplamentos de corpos, e secre-
tando, no processo, subjetividades (Deleuze e Guattari, 1976, 1995;
Zourabichvili, 2004). Note-se que na teorizagdo dos autores, a subjeti-
vidade ndo seria um dado individual, um lugar pré-existente de conta-
to com o mundo, mas uma producdo multifacetada, um efeito dos a-
genciamentos coletivos.

O marketing, por meio das suas diversas modalidades de comu-
nicacao, que aqui agrupo e chamo de publicidade expandida, & um dos
privilegiados operadores discursivos na sociedade contemporanea.
Com suas promessas e estratagemas de seducdo produz e distribui
sentidos em escala industrial, promovendo e replicando um agencia-
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mento coletivo de enunciagdo caracteristico do capitalismo e favore-
cendo a producgédo da subjetividade correspondente — “agenciamento
capitalistico” e “subjetividade capitalistica”, segundo Guattari (1992).

Tal agenciamento ativa conexdes entre inimeras variaveis das
mais diversas areas da vida — da tecnologia, da ciéncia, da arte, da
educacdo, da saude etc — e as amarra ao nd central do mercado, visan-
do prioritariamente ampliar sua participacdo nele, maximizar o lucro e
valorizar a préopria empresa no mercado financeiro. E a publicidade
expandida é onde a ativacdo desse agenciamento se torna mais visivel.
Como afirma Benilde (2001, online):

A publicidade desempenha, portanto, o papel essencial de modelar as
necessidades e expectativas das pessoas em fungdo da demanda eco-
ndmica. E também entramos nessa nova era do capitalismo que Gal-
braith chama de 'cadeia de fases invertida'. Ndo é mais o consumidor
que comanda o ritmo da producdo pelas suas despesas, e sim o produ-
tor que orquestra o desejo do consumo para produzir. Dai a conhecida
impressdo de que a publicidade cria necessidades inUteis, cujas pri-
meiras vitimas sdo as pessoas menos instruidas e sociologicamente
mais vulneraveis.

Concomitantemente a promocao do mercado ao posto de razéo e
medida de todos os aspectos da vida, vemos avangar a concentracéo
de riquezas, o crescimento das desigualdades, a hipervalorizacdo do
consumo, a apreciacao e discriminagdo de pessoas ou grupos segundo
seus habitos de consumo e, no limite, pelo impacto ecoldgico da ex-
tracdo e do descarte desmedidos, a destruicdo do planeta.

Ainda segundo a jornalista, "qualquer individuo é, em média,
exposto a 350 mil anuncios publicitarios até a idade de 21 anos" (Be-
nilde, 2001). Devemos ponderar que tal afirmacéo se baseia no depo-
imento em livro de um ex-publicitario e ndo fica claro de onde vem
esse impressionante ndmero. Mas outro jornalista, Owen Gibson
(2005), submeteu-se a um experimento para saber quantas mensagens
publicitarias o atingiam em um Unico dia. Aceitou testar uma tecnolo-
gia capaz de monitorar tudo 0 que 0 usuario vé nesse periodo, o Eye-

Revista Comum - Rio de Janeiro - Facha & ReC - v. 17 - n® 39 - jan/jun 2016



348

Contact. Na prética, trata-se de um 6culos com camera embutida que
grava o0 movimento dos olhos do usuério. Gibson portou a engenhoca
durante quatro horas em Londres. Num trajeto de 45 minutos no 6ni-
bus, foi exposto a 130 mensagens. Em 90 minutos seguintes, 250
mensagens de mais de cem marcas o alcancaram. E, no entanto, curio-
so observar que, de todos aqueles apelos a que Gibson esteve exposto
em poucas horas, lembrou-se espontaneamente de apenas um. O que
parece contradizer o extremo poder do marketing apontado por Deleu-
ze (1992) no artigo citado anteriormente.

Outra forma de avaliar a avalanche de mensagens publicitarias
despejada a cada dia no mundo é por meio do volume de investimento
publicitario. No Brasil, em 2013, segundo o lbope Media (2013), fo-
ram destinados R$112.604.654,00 & publicidade. No mesmo ano, o
gasto global com publicidade chegou a 500 bilhdes de dolares. E difi-
cil acreditar que grandes empresas em todo 0 mundo estariam a jogar
fora alegremente todo esse capital. Note-se que esses nimeros se refe-
rem somente ao valor gasto em midia paga — televisdo, internet, jor-
nais, revistas, outdoor, radio, cinema — ndo contabilizando, portanto,
as inimeras novas formas da publicidade expandida.

Encontramos em Midias sem limite (Gitlin, 2003) uma possivel
explicacdo ndo so para os altos gastos em comunicacdo de marketing,
mas também para a incisiva critica de Deleuze. N&o é cada mensagem
individualmente que funciona, deixando sua marca no individuo, visto
como potencial consumidor, mas a avassaladora e incessante torrente
de mensagens: "Na era do fluxo incessante de imagens, ndo ha angus-
tia social que ndo possa ser atendida com uma mercadoria, uma moeda
e uma apari¢do no noticiario — nenhuma das quais serve para dissolver
a angustia.” (p.156) E, mais do que de servicos e produtos, a oferta é
de uma experiéncia que vem satisfazer a ansia de sentimentos e emo-
cOes produzida pela propria velocidade da torrente: "é um modo de
estar no mundo, a experiéncia de um fluxo de sentimentos e sensacoes
prontos que borbulham, descartaveis, dissolvendo-se, seguindo adian-
te para 0 proximo e o proximo ainda" (p.243)
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Vemos a importancia que assume o trabalho de associar valores
imateriais (emoc¢0es, sentimentos) aos bens e servigos que uma empre-
sa oferece. Essa experiéncia avassaladora é a principal promessa da
publicidade expandida. Ela participa da producdo de e impulsiona a
difusdo de modelos que povoam a imaginacdo e orientam tanto as es-
colhas, quanto o comportamento dos individuos: modelos de felicida-
de e de sucesso, de comportamento, de beleza e de identidade, de mo-
dos de vida, e associa ao consumo o cumprimento desses ideais. Eis ai
em acdo o que Guattari e Deleuze chamam de producéo de subjetivi-
dade — essa distribuicdo de coordenadas semidticas a partir das quais
se forma uma certa compreensao de si, do mundo, e de si ho mundo.
Em um livro mais recente, Bauman (2008, p.18-25) coloca novamente
0 problema, observando como os critérios de valorizagcdo social base-
ados no consumo se dobraram sobre o proprio individuo, que passa a
se ver ndo s6 como consumidor, mas como, ele proprio, uma mercado-
ria em exposicao na prateleira, e cujo valor — seja no mercado da soci-
abilidade (especialmente das midias sociais), seja no mercado de tra-
balho — € uma fungdo das marcas que utiliza.

E curioso que, nesse cenario, a despeito da importancia crescen-
te dada as nocdes de literacia mediatica e de educacdo para a midia,
raros sejam o0s projetos de desenvolvimento de capacidades de litera-
cia voltadas especificamente para a comunicacdo de marketing, como
aponta Malmelin (2010). Segundo o autor finlandés, o primeiro passo
para a literacia seria tornar-se consciente do enorme volume de men-
sagens a que estamos expostos e que tais mensagens podem influenci-
ar-nos de diversas maneiras.

No artigo citado, Malmelin defende a necessidade de uma habi-
lidade de leitura especifica voltada para a compreensdo da comunica-
cao mercadoldgica, por ser esta uma modalidade singular de comuni-
cacdo, com caracteristicas, regras, objetivos e funcionamento proprios.
Propde, por isso, um modelo de literacia publicitaria que contempla
quatro dimensdes: informacional, estética/visual, retorica e promocio-
nal.
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A primeira dimensdo, literacia informacional, se detém na dis-
tincdo e no uso de fontes de informacéo e conhecimento disponiveis.
Ela permitiria identificar e selecionar fontes de informacao, reconhe-
cer seus objetivos, e avaliar a sua validade e confiabilidade.

A literacia estética/visual se ocupa do aspecto estético e de en-
tretenimento crescentemente presentes na publicidade, o desenvolvi-
mento dessa capacidade permitiria compreender, interpretar e avaliar
0s meios e linguagens artisticos empregados e compreender os senti-
dos ali implicados, cuja expressdo verbal nem sempre seria simples.

A literacia retérica atenta as estratégias do discurso persuasivo;
permite reconhecer os objetivos de marketing, o publico visado, o0 tom
e a abordagem empregados; as teorias da retorica classica se adequam
bem a leitura das mensagens publicitarias, embora estas se utilizem
dos meios de comunicacao hodiernos.

Finalmente, a literacia promocional permite observar o aspecto
comercial existente na midia em geral e compreender que o contetdo
promocional pode surgir sob diferentes formas, como parcerias e pa-
trocinios, product placement, producdo de contetdo, ndo necessaria-
mente assinalados como os tradicionais anuncios. Essa dimensdo da
literacia publicitaria aborda ainda a economia e a estrutura de proprie-
dade da midia, bem como a convergéncia.

O Observatorio de Publicidade Expandida

O projeto de extensdo interinstitucional (UFRJ/UFF) consiste na
implementacdo do Observatorio da Publicidade Expandida (Obs.) pa-
ra, a partir da analise de pecas e campanhas de comunicacdo mercado-
I6gica, promover, com estudantes, junto ao publico externo, em espe-
cial jovens, oficinas de leitura critica da publicidade [literacia publici-
taria]. Como objetivos especificos, podemos citar a formacdo de um
grupo de discussdo permanente com estudantes de Publicidade e Pro-
paganda para observar, selecionar, analisar e debater campanhas e
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pecas de comunicacdo mercadologica, para elucidar as estratégias in-
formacionais, estéticas, retoricas e promocionais ai empregadas; o
desenvolvimento, com esse grupo discente, de material didatico, de
modo que possam oferecer ao publico externo —estudantes do ensino
médio — oficinas de literacia publicitaria; o planejamento, desenvol-
vimento e manutencdo de um Blog de leitura critica da publicidade,
sob a orientacdo dos professores envolvidos no projeto.

O projeto desenvolve-se em etapas, quais sejam:

a) Levantamento:
Ao longo dos cursos das disciplinas de graduacdo envolvidas
sensibilizaremos os alunos paraos aspectos éticos e técnicos
implicitos ao fazer publicitario. Com auxilio dos alunos, fa-
remos o levantamento dos materiais em circulagéo e selecio-
naremos 0s mais dignos de nota — seja por sua repercussao,
seja por sua inovagdo — para aprofundamento da discussao;

b) Aprofundamento:

As analises das pecas mais significativas serdo entdo aborda-
das no grupo permanente de discussdo que se reunira uma
vez por semana, do qual participardo professores, estudantes
bolsistas e voluntarios. Nessa fase, 0 objetivo seré elucidar as
taticas discursivas e estéticas empregadas na producdo do
material de publicidade e propaganda, observando o uso de
informacdes, de imagens e layout, os argumentos de venda
utilizados, apelos emocionais e racionais, implicacOes éticas e
suas possiveis relagdes com o contexto sécio-cultural;

¢) Compartilhamento:
A partir das orientacOes e discussdes empreendidas no grupo,
os alunos bolsistas e voluntarios desenvolverdo material e
conduzirdo as oficinas abertas para, por um lado, comparti-
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Ihar o conhecimento adquirido e, por outro lado, enriquecer a
compreensdo dos materiais a partir da leitura do publico;

d) Publicagéo:
O Blog sera desenvolvido coletivamente, aceitara a contribu-
icOes externas e sera atualizado pelos alunos quinzenalmente.

Cumprindo tais etapas, o projeto de extensdo Observatério de
Publicidade Expandida tem como meta oferecer aos estudantes um
ambiente de aprendizagem em que a teoria e a técnica aparecam arti-
culadas, como duas faces de um mesmo processo. Ao observar e ana-
lisar os produtos e sentidos do fazer concreto, tal como circulam nos
meios de comunicacdo, incentiva-se 0 pensamento critico sobre essa
producdo e estimula-se uma postura ética e responsavel na atividade
profissional futura.

Com as oficinas de literacia publicitaria pode-se estimular o
compartilhamento de conhecimentos e experiéncias com a sociedade,
promover o debate e a reflexdo em torno dos temas da producdo de
sentido em publicidade e da sociedade do consumo. Por meio desse
intercdmbio, evidenciar a importancia de produzir uma comunicagdo
mercadologica mais transparente e comprometida com a coletividade.

Por meio do Blog, ocorrera o incentivo a producgdo textual e em
outros formatos, como fotografia e video, visando a consolidacdo do
aprendizado, a ampliacdo do alcance dos debates e a manutencao de
um arquivo do projeto.

Por fim, o projeto permitird um melhor conhecimento de como
0s jovens participantes das oficinas leem as mensagens publicitérias e
como sdo — ou ndo — afetados por elas.

A proposta do Observatdrio de Publicidade Expandida é, portan-
to, observar o cenario da comunicagado e, a partir da analise de casos
selecionados, seja por seu carater inovador, seja por sua repercussao
de marketing, apontar tendéncias e revelar ao publico ndo especialista
as estratégias de comunicacdopersuasiva ai empregadas. Ou seja,

TReC - 1° Simposio Nacional sobre Transformagdes na Retorica do Consumo



353

promover a literacia mediatica voltada para o ramo da publicidade
expandida.

Considerac0es Finais

O Observatorio da Publicidade Expandida propde desenvolver e
difundir, com estudantes do curso de Publicidade e Propaganda, habi-
lidades da literacia publicitéria inspirada no modelo proposto por
Malmelin; ou seja, leitura critica e interpretacdo de textos publicitarios
em uma acepgdo ampla, que inclui suas mais variadas formas: escrita,
mas também visual e falada, como aparece em impressos, mas tam-
bém em filmes, cangdes, esquetes radiofénicos (spots) e ainda pecas
que incorporam tecnologias da informacdo para uma abordagem mul-
tissensorial, como QR-codes, realidade aumentada, games etc.

O envolvimento de estudantes de Publicidade dos cursos da
UFRJ e da UFF com o Observatério de Publicidade Expandida permi-
tird uma boa abrangéncia do mapeamento necessario as analises que
serdo construidas. Espera-se que, a partir do mapeamento permanente,
possamos delinear um diagndstico a respeito das novas poténcias da
Publicidade Expandida, de modo que as analises conceituais sejam
construidas com base solida. Da empiria constatada para a teoria criti-
ca desenvolvida, o resultado esperado é a ampliacdo e o aprofunda-
mento do estudo da Publicidade Expandida, bem como a complexifi-
cacédo do olhar de docentes e discentes sobre este objeto.

Usar a caixa de ferramentas da teoria e o conhecimento das téc-
nicas para abrir as mensagens publicitarias em busca de revelar o a-
genciamento coletivo de enunciagdo que as gera, talvez ajude a produ-
zir novas conexdes e modos de vida que ndo estejam centrados no
mercado. No limite, a capacidade desejante pode se investir em outras
areas, embora esse efeito ndo seja garantido. Ensinar a ler criticamente
a publicidade e desvendar seus estratagemas ¢ uma forma de empode-
rar os jovens a tomar decisdes e fazer escolhas mais conscientes, para
0 presente e para o futuro.
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Resumo

Este trabalho apresenta o conceito de publicidade expandida, bem
como o referencial teérico que deu base a concep¢do do Obs. - Obser-
vatorio de Publicidade Expandida, um projeto de extensdo que integra
comunidade e universidade, representada por pesquisadores e discen-
tes da Universidade Federal do Rio de Janeiro e da Universidade Fe-
deral Fluminense. A proposta do Obs. é observar o cenério da comu-
nicacao e, a partir da analise de casos selecionados, seja por seu cara-
ter inovador, seja por sua repercussdo de marketing, apontar tendén-
cias e revelar ao publico ndo especialista as estratégias de comunica-
cao persuasiva ai empregadas. Ou seja, promover a literacia mediatica
(media literacy) voltada para o ramo da publicidade expandida.
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