


Clotilde Perez
Ivan Santo Barbosa

{orgs.)




rovavelmente, ndo ha um pesquisador que atue na area da comunica¢io mercado-

légica que ndo tenha sido convidado a esclarecer, “definitivamente”, o que é pu-
blicidade. Vivemos num mundo repleto de neologismos e estrangeirismos, frases fei-
tas, novos nomes-casca para tradicionais conceitos, e palestrantes que procuram
explicar tsunamis-hollywoodianos, em detrimento da analise sistémica da Tabua das Mareés,
responsabilidade dos académicos.

Nesse sentido, Hiperpublicidade, obra com 947 paginas divididas em dois volumes, pu-
blicada pela Thomson, 2007, e que teve a competente organiza¢do do Prof. Dr. Ivan
Santo Barbosa e da Prof*. Dr.? Clotilde Perez, da substancia as discussoes mais com-
plexas sobre o fendmeno intrincado da publicidade.

Desde o prefacio, acido e primoroso, de Massimo Canevacci, somos convidados a per-
der o foco, uma vez que o novo target, agora em movimento, representa uma arma-
dilha a nossa lenta artilharia, construida sob a égide da Revoluc¢do Industrial. Em ou-
tras palavras, atingir o target pode significar atingir apenas as sombras e o vazio dos
objetos que se deslocam segundo novas orienta¢des etnograficas.

Abordando, no Volume I, os fundamentos da publicidade, a obra forma bases meto-
dologicas para a ampla discussdo que estd por vir, baseada nas reflexdes sobre a Teoria
Sistémica e a Teoria da Linguagem. Na seqiiéncia, a perspectiva do ensino da publici-
dade passa por um meticuloso resgate histérico das escolas de publicidade e propagan-
da e pela dificil relagdo entre a educacio e o mercado. O fio interdisciplinar prossegue
com uma interessante discussdo que se propde a investigar as entranhas da publicida-
de, por meio dos seus multiplos aspectos contemporaneos, questionando seu valor co-
mo ciéncia, arte ou, até mesmo, como fruto de habilidades pessoais desenvolvidas com
base num conjunto de técnicas empiricas, em oposi¢do a episteme do stricto sensu.

Oferecendo ja massa critica suficiente para reflexGes, apresenta, ainda, aos leitores uma
importantissima retrospectiva da historia da propaganda brasileira, com inimeras pe-
¢as que marcaram essa trajetoria, e o concomitante alinhamento (ou desalinhamen-
to) dos veiculos que irfam transmitir criativas mensagens mercadolégicas, codificadas
pelas agéncias que emprestavam ao setor o glamour de inesqueciveis campanhas.

Evidencia-se, a partir desse ponto, o carater abrangente e de profundidade da obra.

O anunciante, muito mais do que o “pagador das contas”, entra em cena como ele-
mento-chave, de onde emanam as necessidades de se atingirem metas de vendas, pro-
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piciando ao leitor a compreensio crua de que a comunica¢do mercadologica nao exis-
te por si s6, em um mundo a parte, no qual premia¢oes e festivais poderiam propor-
cionar a falsa e desastrosa percep¢io de que a publicidade teria, como atividade fim,
que acariciar egos de criativos geniais e ensimesmados.

O aprofundamento prossegue com talento no perigoso terreno em que se discute a
origem dos termos publicidade e propaganda, caminhando para abordagens sobre com-
portamento do consumo, integra¢io da publicidade no marketing mix, com a com-
petente analise da visdo integrada de marketing, desenvolvida por meio do modelo
ampliado dos Inputs, Throughputs e Outputs.

Uma explanacio holistica e integrada sobre servigos, marketing de relacionamento,
marketing politico, semidtica e gestdao de marcas, histérico das agéncias de comuni-
cagdo (Relagoes Publicas) e patrocinio fecha o primeiro volume, colocando a obra, de
fato, como icone bibliografico a ser largamente utilizado por profissionais de merca-
do e pesquisadores dessa area tio carente de abordagens menos simplistas.

O Volume II, por sua vez, apresenta uma inédita composi¢ao de textos integrados, fo-
cando o exercicio da publicidade e suas tendéncias. A organiza¢io das agéncias de pu-
blicidade e suas diferentes estruturas administrativas sdo abordadas com base em
pressupostos tedricos, ndo poupando a atividade criativa da necessidade de se estabe-
lecer em um ambiente planejado e organizado, buscando eficacia e eficiéncia, cami-
nho de méo tnica nas empresas contemporaneas.

O planejamento publicitario, aliado a pesquisa de mercado, é apresentado de forma
racional, perpassando pela apresentacio de diferentes tipos de pesquisas, testes de con-
ceitos, de produtos e de embalagens, para que, com a indispensavel contribui¢do da
semiodtica, possa garantir o cumprimento das metas dos anunciantes, apds, metodo-
logicamente, terem sido investigados os movimentos do consumidor.

Neste bojo, fica facil compreender a grande transformagdo nos caminhos da dire¢do de
arte, momento em que o efeito decorativo e simples da criagdo transforma-se em po-
derosa estratégia, com o avanc¢o concomitante da intertextualidade e com a expansio
definitiva da fotografia em fotopublicidade, em que ndo se admitem mais curiosos.

Finalmente, a midia é retratada desde seus conceitos mais fundamentais, para brin-
dar o leitor com algo que poderiamos chamar de transmidia, representada pela rea-
¢do dos meios convencionais aos alvos méveis, na composi¢io pés-geografica e pos-
urbana das paisagens-fluxo de nosso século.

Trabalho arduo e bem-vindo, viabilizado pelos co-autores, pesquisadores da ECA-USP,

que representam valiosos anticorpos a biblica Torre de Babel, sustentaculo, ainda, de
nossa publicidade.
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