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Resumo: As configuracgdes atuais do fendmeno publicitario demandam novas formas de aborda-lo.
As contribuic@es brasileiras recentes evidenciam uma diversidade de perspectivas
para enfrentar teoricamente a complexidade desse objeto, mas ainda ha a caréncia
de abordagens tedrico-metodoldgicas que amparem a constru¢do do objeto de
estudo, na publicidade, a partir de suas condi¢des de existéncia. O objetivo do texto
é propor um protocolo metodolégico para uma analise contextual da publicidade.
Ap0s apresentar 0s pressupostos tedricos do protocolo, o mobilizamos na anélise das
acdes persuasivas realizadas pela empresa iFood. A analise contextual da
publicidade possibilita enfrentar a complexidade imposta ao seu entendimento em
um cenario de reconfiguracdes. A articulacdo, como préatica analitica, revela as
vinculagdes da publicidade com a economia, a politica e a cultura a partir de
elementos especificos, a serem mobilizados de acordo com as particularidades de
cada cenario de pesquisa.
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Abstract: The current settings of the advertising phenomenon demand new ways to approach it.
Recent Brazilian contributions have shown a diversity of perspectives to theoretically
address the complexity of this object, but there is still a lack of theoretical-
methodological approaches that support the construction of the study object in
advertising, based on its conditions of existence. The main goal of this text is to
propose a methodological protocol for a contextual analysis of advertising. After
presenting the theoretical assumptions of the protocol, we apply it to the analysis of
the persuasive actions carried out by the company iFood. Contextual analysis of
advertising makes it possible to confront the complexity imposed on its understanding
in a scenario of reconfigurations. Articulation, as an analytical practice, reveals the
connections between advertising, economics, politics, and culture based on specific
elements that are mobilized according to the particularities of each research
scenario.
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1. Introducéo
Nos ultimos anos, as reconfiguracfes em torno da publicidade tém sido estimulantes

para a reflexdo académica. No Brasil, desde o inicio dos anos 2000 surgem proposicgdes tedricas
empenhadas em destrinchar as especificidades e tematizar as mudangas no fenémeno
publicitéario. Identificamos pelo menos trés conjuntos de discussdes: um primeiro voltado a
forma, l6gica, estatuto e implicagdes da publicidade no contexto das mudancas sociotécnicas
contemporaneas (promocionalidade, entretenimento publicitario interativo, ciberpublicidade,
publicidade pervasiva, publicidade midiatizada, publicidade expandida, publicidade de
experiéncia). Essas contribuicfes teorizam as mudancas flagrantes na materialidade simbdlica,
nas logicas de interacdo e de operacdo da publicidade atualmente. O segundo volta-se para a
compreensdo do lugar social da publicidade (praticas de contestacdo da publicidade,
publicidade social, publicidade antirracista). Essas perspectivas privilegiam as articulagdes
entre publicidade e sociedade, tematizando o fendmeno publicitario a partir das préaticas sociais
que o interpelam. H& ainda um terceiro grupo, que se distingue dos demais por oferecer quadros
tedricos mais abrangentes (publicidade como processo comunicativo, publicizagdo, campo
publicitario, mediaces e midiatizacdes do consumo, ecossistema publicitario).

A breve menc¢do a esse conjunto de contribuicdes permite afirmar que, no contexto
brasileiro, hd& um amadurecimento em torno da reflexdo tedrica sobre a publicidade. No entanto,
0 mesmo ndo pode ser afirmado sobre a dimensdo metodoldgica. O que foi diagnosticado por
Jacks (2009) parece persistir nos tempos atuais, em que ndo identificamos reflexdes ocupadas
em problematizar estratégias analiticas que deem conta das especificidades do fenbmeno.

Ultrapassando uma visdo formal e prescritiva de método, trata-se de um movimento
necessario para fazer frente a complexidade do objeto publicitario. Até pouco tempo, a
abordagem da publicidade foi de alguma forma salvaguardada por uma estabilidade dos
formatos. Por mais disruptiva que fosse, ndo havia problemas em situar a publicidade, no fim
das contas, como publicidade, pois era possivel enquadra-la dentro de formatos e logicas de
veiculacdo amplamente conhecidos, sobretudo no marco da comunicagdo massiva.

Com o desenvolvimento da logica digital, a publicidade vive um processo de
reconfiguracdo (WOTTRICH, 2019) em termos empiricos, mas também epistémicos. Em um
contexto social vincado pelo processo de plataformizagdo, com a “penetracdo de

infraestruturas, processos econdmicos e estruturas governamentais das plataformas digitais”
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(POELL, NIEBORG, VAN DIJCK, 2020, p.2) as delimitagdes outrora rigidas sobre o que é a
publicidade se diluem e desafiam os pesquisadores a constituir abordagens que abarquem a
expressividade social do fenémeno. Termos como influenciadores digitais, adtechs, midia
programatica, publicidade data-driven nos fazem desconfiar que a publicidade est4 presente
em muito mais lugares dos que aqueles que usualmente costumavamos identifica-la.

Historicamente, a abordagem da publicidade privilegiou a sua dimensdo expressiva,
especialmente a partir dos estudos da linguagem. Essas discussdes contribuiram para
conhecermos as modalidades de enunciagdo da publicidade em suas especificidades. No
entanto, no decurso do tempo, o privilégio atribuido a materialidade expressiva levou a analises
que discutiam o fendmeno por vezes alheio a sua formacéo social. E como se a mensagem
publicitéria fosse uma superficie cuja analise possibilita identificar os elementos interiores e
exteriores a sua mensagem, mas sem necessariamente matizar a discussdo as especificidades
do fendmeno e sua existéncia social.

No atual contexto, indicamos a necessidade de um olhar mais amplo sobre a publicidade,
que relacione sua existéncia social (antncios, préaticas, processos) as condi¢cdes mais amplas
que produz e através das quais também € produzida. Amparadas pela perspectiva dos estudos
culturais, em uma discussdo bibliografica e documental, propomos um protocolo analitico
contextual da publicidade. Inicialmente, apresentamos 0s n0ssos pressupostos teoricos e, em
um segundo momento, exercitamos a proposicdo a partir da analise das acbes persuasivas
realizadas pela empresa iFood e documentadas por reportagem da Agéncia Publica, intitulada
“A maquina oculta da propaganda do iFood” (LEVY, 2022). Essa reportagem tornou-se nossa
fonte primaria dos dados, uma escolha justificada pela consisténcia e robustez documental
apresentada. Consideramos esse caso particularmente interessante porque evidencia
modalidades de operacdo tacita da publicidade, ilustrativa das suas formas contemporaneas de

existéncia - e dos desafios impostos a sua abordagem.

2. A publicidade a partir de seu contexto - uma entrada analitica

Seguimos a perspectiva de Grossberg (2012) para quem os estudos culturais definem-
se por sua vocagdo radicalmente contextual em sua pratica e abordagem dos objetos. E uma
posicdo atenta a abertura e a contingéncia da realidade social e desconfiada dos pretensos
universalismos, pois “qualquer acontecimento s6 pode ser entendido de maneira relacional,

como uma condensagdo de multiplas determinagdes e efeitos” (GROSSBERG, 2012, p.36).

https://proceedings.science/p/167899?lang=pt-br


https://proceedings.science/p/167899?lang=pt-br

compds
Associagdo Nacional dos Programas de Pds-Graduagdo em Comunicagdo
322 Encontro Anual da Compds, Universidade de Sdo Paulo (USP). Sdo Paulo - SP. 03 a 07 de julho de 2023

Trata-se de uma posicéo que produz implicacdes para a relacdo com os objetos e com as teorias.
Na abordagem da publicidade, implica pensar que ndo se pode analisar um acontecimento
isoladamente sem considera-lo parte de um conjunto, que é contextualmente configurado.
Analisar um acontecimento, significa, em outras palavras, analisar o contexto que o constituli.
No entanto, o conjunto ndo pressupde uma homogeneidade, pois 0 que conseguimos capturar
é uma totalidade temporalmente marcada, fragil e instavel, permeada por correspondéncias e

contradicdes.

Proponho conceituar o contexto como uma singularidade que também é uma
multiplicidade, um conjunto organizado e organizador de racionalidades que
condicionam e modificam a distribuico, a funcéo e os efeitos - 0 ser mesmo
e a identidade - dos acontecimentos que, por sua vez, estdo ativamente
implicados na producéo do contexto mesmo. Os contextos se produzem ainda
quando “articulam” os “fatos” ou as individualidades e relagdes que os
conformam: se encontram sempre em relagéo com outros contextos, e
produzem complexos conjuntos de relacBes e conexes multidimensionais
(GROSSBERG, 2012, p.47-48)

Os fatos tornam-se portas de acesso aos contextos ¢ “o trabalho do contextualismo
implica delinear a configuragdo que rodeia esse fato social e o constitui” (GROSSBERG, 2003,
p.43). Nesse processo, a articulacdo torna-se uma pratica analitica que permite entender as
relacdes entre os fatos na observacao dos contextos. Quem maior contribuicao trouxe ao estudo
das articulagdes no escopo dos estudos culturais foi Stuart Hall, cujas discussdes foram
apropriadas por Elisa Piedras (2009) para pensar a publicidade. Para a autora, a analise da
publicidade precisa ser realizada na observacéao das suas relagdes com as dimensdes do mundo
social, considerando que elas sdo constitutivas da propria forma cultural do fenémeno.

Tomar a publicidade como fenémeno social articulado ultrapassa a constatacdo do
entendimento que a publicidade se realiza no meio da politica, da economia e da cultura - e
indica, em direcdo semelhante ao apontada por Grossberg, um movimento empirico:

A articulacdo das forgas econdmicas, politicas e culturais no contexto da publicidade
ndo remete a uma combinacdo igualitaria dessas forcas, mas a um processo de
determinacéo reciproca em diferentes graus, dada a hierarquia existente nas relacdes
entre essas forcas e a natureza contemporéanea dessa forma de comunicagdo. Assim,
é tarefa do pesquisador explorar tedrica e empiricamente essa articulacao e
identificar as distingBes entre as praticas que compdem a relacdo global da
publicidade com o mundo social (PIEDRAS, JACKS, 2005, p. 206, grifo nosso).

A anélise da publicidade parte de um contexto, cujos fatos e acontecimentos déo a
perceber relacbes que conseguimos capturar a partir das articulacbes estabelecidas com as

dimensdes econbmica, politica e cultural. Cada uma dessas dimensdes apresenta configuracoes
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particulares, que acessamos mobilizando a teoria como um “recurso estratégico contingente”
(GROSSBERG, 2012, p.44). Na configuracéo do protocolo analitico contextual da publicidade,
avancamos no sentido de tornar visiveis os elementos a serem observados na analise de cada

dimensdo de articulagdo: econdmica, politica e cultural.

3. Dimensdes articuladoras da publicidade com o mundo social
As conexdes da publicidade com a economia sdo evidentes quando pensamos no

fendmeno como um dos eixos de sustentacdo do sistema capitalista (GOMES; CASTRO,
2007), com a funcdo de agregar valor as mercadorias. Assume aqui um papel mediador no
circuito de reproducéo do capital, na ponta da producao - incidindo sobre o desenho de novos
produtos - e na do consumo - garantindo a manutencao ou expansdo dos mercados. Mais do
que uma ferramenta, a publicidade constitui-se como uma racionalidade do sistema (ARRUDA,
2015) fundamental para sua reproducao e transformada a medida que esse sistema também se
atualiza. E uma racionalidade porque ndo pode ser vista como uma externalidade do
capitalismo, mas como sua parte constitutiva.

Em um momento inicial de configuracdo dos mercados, a publicidade associou-se mais
avidamente ao ambito do consumo. No caso brasileiro, foi um agente importante na
configuragdo de um mercado consumidor em um contexto no qual a oferta superava a demanda
e se tornava necessario inserir o0 pais em uma cultura de consumo mais ampla, a exemplo do
que ocorria em outras latitudes (WOTTRICH, 2017). Ao mediar a oferta de produtos ao
nascente mercado consumidor, em meados do século XX, a publicidade - juntamente a outros
mecanismos, como a extensdo do crédito - colaborou para abreviar o tempo de circulagdo das
mercadorias e para o fortalecimento da cultura consumidora, em simbiose com a nascente
indastria cultural.

Com a transnacionalizagdo dos mercados e desenvolvimento do neoliberalismo
(MATTELART, 1989, 1991; ROCHA, 2010), a publicidade embrenha-se ainda mais na esfera
da producéo capitalista, a ponto de suas logicas serem naturalizadas. Ao negligenciar essas
conexdes mais amplas e focarmos na relagdo imediata individual entre mensagem publicitaria
e consumidor, deixamos escapar que na verdade nossas sociedades inteiras vivem segundo o
modelo publicitario (MATTELART, 1991). A publicidade, como uma racionalidade, torna-se
tanto um elemento de justificagdo das concepcdes neoliberais do mundo quanto de sua

reproducédo. Nesse processo, a atividade € alcada ao papel de desenhista dos produtos culturais,

https://proceedings.science/p/167899?lang=pt-br


https://proceedings.science/p/167899?lang=pt-br

compds
Associagdo Nacional dos Programas de Pds-Graduagdo em Comunicagdo
322 Encontro Anual da Compds, Universidade de Sdo Paulo (USP). Sdo Paulo - SP. 03 a 07 de julho de 2023

atuando junto a marcas, anunciantes e organizac6es de forma mais ou menos tacita ou aparente,
mas cada vez mais descolada da forma mercadoria, 0 que evidencia o carater contemporaneo
“visceralmente abstrato dessa modalidade de comunicagdo” (ARRUDA, 2015, p.13).

Na articulacdo com a economia, pensar na publicidade como uma racionalidade é
interessante para ndo deixar sua analise a reboque do desenvolvimento tecnolégico, como se as
alteracBes contemporaneas nos formatos, modalidades discursivas, l6gicas e praticas fossem
tributarias do progresso técnico, quando dialogam centralmente com alteracBes mais
abrangentes nos modos de organizagdo da producdo e circulagdo das mercadorias no
capitalismo.

A identificacdo da articulacdo da publicidade com a economia passa, entdo, por matizar
as especificidades da racionalidade constituida pela publicidade no cenério investigado. Na
andlise contextual da publicidade, assumir essa angulacdo pode levar a exploracao de alguns
elementos: relevancia econdémica do fendmeno anunciado; anunciantes, concorréncia e
mercado; agentes e acontecimentos centrais para sua configuracdo; contextualizacdo em torno
das especificidades e implicagcdes do desenvolvimento do sistema econdmico (capitalismo)
para a configuracdo do objeto.

Os elementos configuradores das articulaces da publicidade com a politica sdo talvez as
menos Visiveis, pelo menos tomando a politica em sentido institucional, de pensar a relacédo
estabelecida entre publicidade e Estado. Em chave histdrica, ha trabalhos dedicados a essa
exploracdo no contexto do Regime Militar (FICO, 1997), periodo mais decisivo, em termos
legais, para regulamentacéo da atividade no pais, com implicagdes fundamentais em termos de
seu desenvolvimento econémico. Ha também discussbes sobre as articulacBes entre
publicidade e politica no periodo da redemocratizacdo (ROCHA, 2010).

Uma das faces visiveis dessas articulacdes, nos dias de hoje, sdo as dindmicas regulatorias
travadas entre Estado e Publicidade, com foco em alguns segmentos especificos, como criangas
e adolescentes e bebidas alcodlicas (WOTTRICH, 2019). No Brasil, temos um modelo misto
de regulacdo, com a atuacdo do Estado (Poder Judiciario, Ministério Pablico, PROCONSs e
Agéncias Reguladoras), a partir do Codigo Brasileiro de Defesa do Consumidor (CBDC), e
com o Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria (CONAR), que atua a partir do
Codigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria buscando tragar os limites éticos e

responsaveis da comunicagdo comercial persuasiva.

https://proceedings.science/p/167899?lang=pt-br


https://proceedings.science/p/167899?lang=pt-br

compds
Associagdo Nacional dos Programas de Pds-Graduagdo em Comunicagdo
322 Encontro Anual da Compds, Universidade de Sdo Paulo (USP). Sdo Paulo - SP. 03 a 07 de julho de 2023

Frente a sofisticacdo da racionalidade publicitaria comentada anteriormente, estas
articulacbes também se reordenam. O processo da plataformizacéo institui novos desafios
regulatérios para a publicidade, pois as dindmicas publicitérias estabelecidas nas plataformas
ndo sdo facilmente capturdveis. Fora os casos em que a publicidade sequer se anuncia enquanto
tal, como seré discutido neste texto.

Nesse sentido, o que se tem definido pelo CONAR em relacdo aos ambientes digitais
ainda é pouco nitido. Identificamos o esfor¢co em tematizar a matéria no "Guia de Publicidade
por Influenciadores Digitais™®, publicado em 2021, com orientaces sobre como aplicar as
regras do Cddigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria ao conteddo comercial em
redes sociais, especialmente os realizados pelos chamados influenciadores digitais. Embora
esses esforcos cheguem com algum atraso, dado que a atividade comercial por parte dos
influenciadores ja estd em alta desde meados de 2010 (KARHAWI, 2017), o documento avanca
ao apresentar normas explicitas sobre como a publicidade deve ser divulgada no meio digital,
embora com brechas latentes.

Os elementos de articulacdo da publicidade com a politica abrangem o escopo legal, 0s
mecanismos regulatérios, as entidades, os atores e 0s processos de alianga/embates entre a
publicidade e o Estado. Mas também incluem a relacdo com a sociedade civil e com outros
atores difusamente situados. Aqui é onde a articulacdo com a politica encontra a articulacéo
com a cultura.

Considerar que o fenémeno publicitario possui uma dimensdo cultural pode soar uma
questdo gasta, visto que desde os textos iniciais, tanto os de vertente mais critica, quanto os
dedicados a eficiéncia da publicidade, a cultura aparece como um elemento central. As culturas
de consumo sdo comumente articuladas a publicidade. Mesmo que 0s andncios sejam apenas
um elemento em sua configuracdo, sdo notaveis suas interrelacdes.

Mas as articulagdes entre publicidade e cultura, em um sentido mais amplo, se atualizam
no compasso da sofisticagdo da racionalidade publicitiria nas ultimas décadas: “Se a
publicidade esté vinculada a alguma forma de producdo néo é a de objetos, mas sim a de uma
cultura” (EGUIZABAL, 2010, p.27). A publicidade s6 ocupou esse lugar porque a cultura
também passou por transformacdes em seu estatuto epistemologico no decorrer do século XX,

transformou-se em uma dimensao constitutiva da vida social. Trata-se da conhecida ‘“virada

® Pode ser acessado pelo link <http://conar.org.br/pdf/CONAR_Guia-de-Publicidade-Influenciadores 2021-03-
11.pdf>.

https://proceedings.science/p/167899?lang=pt-br


https://proceedings.science/p/167899?lang=pt-br

compds
Associagdo Nacional dos Programas de Pds-Graduagdo em Comunicagdo
322 Encontro Anual da Compds, Universidade de Sdo Paulo (USP). Sdo Paulo - SP. 03 a 07 de julho de 2023

cultural”, mudancas em escala global, cotidiana e nas subjetividades instituidas no decorrer do
século XX, as quais tornam possivel entender que 0s processos econdémicos e sociais possuem
uma dimensao cultural, porque sdo realizagdes discursivas.

Em dimensdo global, esse “giro” permitiu pensar como a expansao dos meios de troca,
producdo e de circulacdo da cultura (a formacdo de mercados globais) passa a ser mediada pela
publicidade, na mesma chave discutida por Mattelart (1989,1991). A publicidade torna-se,
assim, um agente essencial para a circulacdo cultural no &mbito do capitalismo.

Em dimensdo cotidiana e subjetiva, a publicidade revela-se como um espaco de
negociacao das identidades a partir da circulacdo de representacdes. Se a cultura é um elemento
definidor do contemporaneo, realizada discursivamente, entdo a forma como ela é regulada se
torna central (HALL, 1997). Assim, questionar os sistemas de representa¢des constituidos pela
publicidade é uma via de disputa pelo poder. E aqui que a articulagdo com a cultura encontra a
articulacdo com a politica na conflagracao de politicas culturais através da publicidade. Um
movimento que acontece em relacdo/tensionamento com as dinamicas do capitalismo, que
frente as crises e demandas sociais, organiza modalidades de resposta que tém na publicidade
um vocalizador principal.

Francisco Leite (2021) traz as reflex6es de Maria Aparecida Ferrari (2020) e evidencia
as distintas estratégias assumidas no decorrer do tempo por esse sistema econdmico em sua
mediacdo com as demandas sociais, valendo-se para isso da publicidade. Na metade do século
XX, a filantropia tinha destaque, mas foi substituida nos anos subsequentes pela preocupacao
com a responsabilidade social, atenuada nas décadas seguintes pelo aumento da preocupacédo
com a sustentabilidade. Hoje, o foco das preocupacOes estaria voltado para a questdo da
diversidade. A problematica da diversidade ndo é nova, mas adquiriu matizes especificas no
contexto cultural contemporaneo (ORTIZ, 2017) e encontrou na publicidade um terreno fértil
de debate.

A publicidade torna-se uma arena social de embates em torno de politicas culturais sobre
a diversidade, associados contextualmente as desigualdades histéricas da sociedade brasileira.
Importante destacar que essa arena é reconfigurada a partir da maior possibilidade dos sujeitos
expressarem suas demandas e insatisfacbes em relacdo aos anuncios, a partir do contexto
digital, em préticas de contestagdo (WOTTRICH, 2019). Nesse cenario, emergem discussdes
sobre a publicidade antirracista (LEITE, 2019, 2021); sobre publicidade e género
(MOZDZENSKI, 2021; JANUARIO, 2022), sobre publicidade e deficiéncias (COVALESKI
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e SILVA, 2018; SANTOS, 2020), entre diversas outras. Essas discussdes confluem para a
nocdo da importancia cultural da publicidade, mas também apontam os seus limites em
construir espacos mais diversos, dada a sua posi¢cdo como racionalidade do sistema capitalista.
A publicidade torna-se um elemento importante para a vivéncia das dimensdes globais,
cotidianas e subjetivas da cultura no contexto contemporaneo, em interrelacdo com as demais
forcas do mundo social. A abordagem das articulagbes da publicidade com a cultura é
constituida por alguns elementos: os modos de regulacdo e circulagao cultural em ambito global
através da publicidade; a producdo de representagcdes sociais e culturais, e as praticas dos

sujeitos situados em relacdo aos anuncios (usos, apropriacfes e consumos).
De modo esquematico, a seguir sdo evidenciadas as dimensdes de articulacdo da

publicidade e seus elementos configuradores:

FIGURA 1
Protocolo metodolégico para uma andlise contextual da publicidade
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CONTEXTO

FONTE —As autoras.

O fendmeno publicitario se da a conhecer por determinados fatos/acontecimentos, 0s
quais sdo identificados a partir da pratica a analitica da articulacdo, com foco nas dimensdes
econbmica, politica e cultural. Através da analise de seus elementos configuradores,

conseguimos, entéo, tematizar o contexto.
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3. As acg0es persuasivas do Ifood
Tomamos como foco as agdes persuasivas desenvolvida pela empresa iFood frente as

mobilizacdes sociais que ficaram conhecidas como "Breque dos Apps"®. Nesse contexto,
empresa realizou uma série de acdes, institucionais ou ndo. Algumas delas formalmente
anunciadas, como uma carta de defesa veiculada na TV aberta em horéario nobre, além de uma
pagina vinculada ao site oficial da empresa, chamada "Abrindo a Cozinha™ (atualmente fora do
ar). Tais ac0es, de carater institucional, foram articuladas a outras, realizadas de forma tacita,
segundo revelou reportagem da Agéncia Publica (LEVY, 2022), a partir do acesso a mais de
30 documentos de campanha. A reportagem relata diversas a¢des que teriam sido realizadas
por duas agéncias, Benjamim Comunicacao, de publicidade, e SQi, de monitoramento e gestéo
de crises. Tais acdes seriam guiadas pelo propdsito de disseminar ideias e opinides a favor do
iFood e contrarias as mobilizacdes. O briefing abaixo, disponivel na reportagem, sumariza a

abordagem:

FIGURA 2
Briefing da Campanha do iFood

BRIEFING — LADO B IFOOD MARCO REGULATORIO

Introducio: Toda vez que trabalhamos com o iFood criamos estratégias para o
“LADO B". Essas estratégias tem como objetivo criar um leve rumor nas redes
sociais sobre o assunto que queremos abordar no momento, no caso agora:
MARCO REGULATORIOQ. Entio usamos Paginas de Facebook, Perfis do Instagram,
Perfis de Twitter, Perfis de Facebook, criados por nos para gerar esses rumores.
Como? Comentamos em publica¢des que falam do assunto, vamos em perfis que
abordam o assunto e comentamos de forma indireta que algumas empresas estio
se mexendo para que o MRP de fato aconteca, depende do estd sendo abordado
referente ao assunto, negativo ou positivo, mas NUNCA assinado como iFood
para que ninguém desconfie. Podemos postar falando sobre a Coca-Cola e Rappi
por exemplo que ji estao se mexendo, de vez em quando podemos sim falar do
iFood, mas jamais deixar claro que nés trabalhamos para eles.

Objetivo :

e Criacdo de estratégia focada no LADO B. Oque vamos fazer para levantar
esse assunto nas redes? Como que a gente discutira o MRP dentro das
redes sem ter que assinar como iFood?

¢ Devemos ir atrds de micro influenciadores, nano influenciadores.

e Falar que esses entregadores, devem ser valorizados.

DEADLINE: 18/08 - 15HRS

6 A greve dos motoentregadores de aplicativo, realizada no dia 1 de julho de 2020, paralisou, de forma
significativa, os servicos de entrega de comida e mercado em 13 estados mais o Distrito Federal. Entre as
reivindicagdes dos trabalhadores estavam o0 aumento do valor pago a eles por entrega, melhores condig¢Ges de
trabalho e a ampliacdo das medidas de seguranca contra a COVID-19. Pela forca da greve, naquele dia, a
paralisagdo foi 0 assunto mais comentado no Twitter, além de ter gerado mobilizagdes a favor dos entregadores
nas principais redes sociais (LEVY, 2022).
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FONTE - Levy, 2022

Entre as ac¢des desenvolvidas, estaria a criagdo de perfis nas redes sociais, como “Nao
Breca Meu Trampo” e “Garfo na Caveira”. Ambos andénimos e ndo ligados a empresa,
buscavam enfraquecer pautas sociais levantadas pela paralisacdo, além de descredibilizar a
regularizacdo da profissdo de entregador. Para acompanhar os temas relevantes para 0s
motoentregadores, a equipe da SQi teria se infiltrado nos grupos de WhatsApp para
monitoramento de assuntos populares, linguagem, estética e outros insumos para suas
narrativas (LEVY, 2022).

As agéncias, além da criacdo das paginas, também teriam criado perfis igualmente falsos
de supostos entregadores no Facebook e no Twitter, com o intuito de engajar em posts para
repercutir suas narrativas responder a publica¢fes vinculadas as mobilizacdes. As agdes
também priorizavam algumas pautas, como a vacina¢do contra a Covid-19. A narrativa
construida foi que os motoqueiros queriam ser vacinados logo para poderem seguir
trabalhando, mobilizando o grupo para a aprovagéo do Projeto de Lei 1.011/2020, que previa a
inclusdo de entregadores na fase IV do Plano Nacional de Imunizacdo (LEVY, 2022). A
manifestacdo organizada pelos motoentregadores em abril de 2021 em S&o Paulo contou com
a presenca de um funcionario das agéncias se passando por entregador segurando uma faixa
que dizia “Vacina para os entregadores de aplicativo ja” e distribuindo adesivos com a mesma
frase aos ali presentes.

As acdes persuasivas acima relatadas sdo documentadas de forma robusta na reportagem,
através de trechos de documentos, videos de reunides, capturas de tela de conversas entre 0s
envolvidos em aplicativos de mensagens. Evidenciam uma tipica realizagdo publicitaria - temos
um anunciante - O iFood - com um problema de comunicacdo, que passa a ser trabalhado por
uma agéncia - neste caso, duas, Benjamim e SQi - no planejamento, criacdo e producdo de
acOes persuasivas com foco em um publico-alvo especifico - os entregadores. Com a diferenca
gue nenhuma das partes assumiu, publicamente, ter quaisquer relacbes com a campanha, como
veremos adiante. Este contexto, ilustrativo do embaralhamento das modalidades de existéncia

da publicidade - torna-se fértil para uma analise contextual.

3.1. Articulagbes com a economia
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Para pensar nas articulac@es das a¢des do iFood com a economia, é fundamental situar
os agentes envolvidos. O iFood € uma empresa brasileira que atua no ramo de entregas
alimenticias por meio de aplicativo, hoje considerada a maior foodtech da América Latina
(IFOOD: COMO...,s.d.). A empresa comegou em 2011, com um guia impresso para pedidos
de comida via telefone, o Disk Cook, que depois virou site e aplicativo. O Grupo Movile, hoje
dono do negdcio, passou a investir na empresa, que anos depois se fundiu com Restaurante
Web e passou a se chamar iFood. Entre 2016 e 2018, a empresa se fundiu com outras, como
SpoonRocket e Rapiddo. Hoje a empresa conta com aplicativo de servigos de entrega de
restaurantes, mercados e farmacias, o iFood Shop, uma loja online de venda de produtos para
restaurantes e o iFood Empresas, que oferece trés solucdes corporativas: iFood refeicdo, um
vale refeigéo, o iFood Card, um cartdo presente, e o iFood Office, uma solucdo de reembolsos
alimenticios corporativa (SOBRE iFOOD, s.d.).

O Brasil é responsavel por cerca de 50% da movimentacdo de delivery alimenticio por
plataforma na Ameérica Latina, e o iFood é responsavel por atender mais de 80% da demanda
existente no Brasil (MASSA, 2022). Os outros menos de 20% do mercado sdo ocupados por
empresas como Cornershop da Uber, Rappi, 99Food, Daki, James Delivery, Aigfome, entre
outros. Além de aplicativos e sites especializados, 0 WhatsApp dos restaurantes e lojas também
se configura como um concorrente do iFood.

Com a pandemia de Covid-19, muitos estabelecimentos que ndo tinham servico de
entrega passaram a adota-lo como forma de sobreviver a crise sanitaria e, com isso, o iFood
também cresceu sua atuacdo. Segundo matéria no site da Abrasel (2022), a atuacao do iFood
no setor de delivery alimenticio cria barreiras para a livre concorréncia de mercado. S&o trés
fatores que ameacam a concorréncia: a grande participacdo de mercado, 0s contratos de
exclusividade com restaurantes e 0 avango em outros negdcios, como a criagcdo do seu proprio
vale-refeicdo, que pode levar a venda casada (iFOOD FICOU..., 2022).

O iFood e os outros aplicativos de entrega fazem parte da economia compartilhada, um
modelo econdbmico mediado pela internet com base no compartilhamento, troca e aluguel de
produtos e servicos (PALACIOS et al.,, 2021). Também estdo inseridos no contexto da
plataformizacdo, que & um processo onde plataformas se tornam o modelo dominante de
infraestrutura e economia da internet (WILLIG, 2022). Nesse contexto surge o trabalho de

plataforma, em que atividades de trabalho sdo mediadas pelas plataformas digitais, podendo
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ser prestado servi¢o de forma totalmente remota ou de forma fisica através da mediacdo da
plataforma (PELLEGRINI, COSTA, 2022), como € o caso o iFood.

Esse tipo de modelo econdmico e trabalhista levou ao que ficou conhecido como
“uberizacdo do trabalho”, ou “precariza¢do do trabalho”, onde a plataforma ocupa um papel
importante no desenvolvimento da atividade econdmica com um algoritmo que executa funcdes
centrais no gerenciamento de tarefas e um sistema de avaliacdo que determinam se o
trabalhador pode ou ndo continuar na plataforma (ibidem). Os trabalhadores teriam maior
autonomia e liberdade para gerenciar seu tempo, mas ao mesmo tempo perdem direitos
trabalhistas importantes. E nesse contexto que ocorre o “Breque dos Apps” e que surgem outros
agentes importantes: as agéncias Benjamin e SQi.

A Benjamim Comunicacdo é uma agéncia de publicidade de S&o Paulo e, segundo a
reportagem ja citada, tem como socio e administrador Luiz Flavio Guimardes Marques,
conhecido como Lula Guimardes. Nem o site, nem as redes sociais da agéncia estdo ativos
atualmente.

A Social Qi (SQi) € uma agéncia de marketing digital, também localizada em S&o Paulo,
especializada em monitoramento e criacdo de contetudo para redes sociais, além de fazer
campanhas politicas, analise de mercado, posicionamento estratégico e business intelligence
(SQI, s.d.). A empresa trabalhou em parceria com a Benjamim Comunicacdo em diversas
situacBes, segundo uma nota emitida pela empresa (LEVY, 2022).

As acOes desenvolvidas pelas agéncias direcionaram-se para a reducéo e direcionamento
da visibilidade em torno das mobilizacbes dos entregadores nas redes sociais (SILVA,
BALDISSERA, 2022), especialmente voltadas ao baralhamento de fatos e énfases para gerar
incompreensdo sobre um acontecimento. Segundo os autores, as estratégias mobilizadas na
campanha atuaram em cinco diregdes centrais: “a) desviar o enfoque para pautas positivas; b)
gerar novos fatos; ¢) promover enfoques a partir de investimento financeiro; d) infiltrar atores
organizacionais nas discussdes; e, ¢) desequilibrar concorrentes” (SILVA; BALDISSERA,
2022, p. 12).

Assim, a empresa pareceu preferir moldar elementos que envolvem a opinido publica e
desviar olhares para assuntos mais benéficos para si prépria do que concentrar esfor¢os na
resolucdo de problemas e atendimento as demandas dos entregadores (SILVA; BALDISSERA,

2022). Nesse sentido, da mesma forma que Arruda (2015) entende a publicidade também como
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desenhista dos produtos, as acdes realizadas pelas agéncias a servico do iFood se tornaram
desenhistas dos discursos da categoria de entregadores e até da midia.

Mediante as denuncias realizadas pela reportagem, tanto o iFood quanto a agéncia
contratada por eles, a Benjamim Comunicacéo, alegaram que s&o contra a disseminacao de fake
news e perfis falsos e que atuam nas redes sociais dentro da legalidade (LEVY, 2022). A
agéncia SQi disse ter feito trabalhos em parceria com a Benjamim Comunica¢do mas que nao
necessariamente foram aprovados pelos clientes, enquanto o iFood nega ter tido relagdes
comerciais com a agéncia em questdo. O iFood ainda emitiu um comunicado em seu site, apos
a publicacdo da reportagem pela Agéncia Publica com as dendncias do caso, alegando que a
empresa ndo contratou agéncias de publicidade para montar perfis falsos com o intuito de
desmobilizar as manifestagdes dos entregadores (FATOS IMPORTANTES..., 2022).

A explicitagdo do anunciante, agéncias contratadas e dados e especificidades de mercado
nos auxiliam a materializar o carater crescentemente abstrato da publicidade como uma
racionalidade econémica. O contexto da plataformizacdo gera implicacbes para essa
racionalidade produzida a partir da publicidade no capitalismo, em que novos tipos de relagdes
sdo formadas (trabalhistas, comerciais, pessoais, etc.), novos tipos de produtos sao
comercializados, novos modelos de negdcios surgem, novos agentes entram em cena e novas
formas de se fazer publicidade se revelam entre a producéo e o consumo para reproducédo e

atualizacdo do sistema.

3.2. Articulagdes com a politica
Pensando as articulacBes da publicidade com a politica, identificamos no caso iFood

dois &mbitos centrais em que elas acontecem: o legislativo, da politica institucional, a partir da
inclusdo de denuncia de manipulacdo da opinido publica na CPI dos aplicativos; e, também, o

ambito da autorregulacdo, com 0 CONAR, a partir do posicionamento da Entidade.

Em marco de 2021, foi instaurada a CPI dos Aplicativos na Camara Municipal de Séo
Paulo, cujo objetivo era investigar o cumprimento de contratos, exigéncias legais e condigdes
de trabalho por parte das empresas que prestavam servigo de transporte de pessoas e pequenas
mercadorias por meio da utilizacdo de aplicativos (Uber, 99, iFood e Rappi). No ambito
trabalhista, apesar da oportunidade de empregos gerados pela plataformizacdo das entregas,

como 0s motoentregadores ndo possuem qualquer vinculo empregaticio formal com as
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empresas de aplicativo, essa relacéo de trabalho possibilita a ampliacédo da precarizacdo da mao

de obra.

Ap0s a repercussdo da mateéria ja citada, o colegiado contemplou as dendncias a respeito
da desarticulacdo das manifestacGes dentro do leque tematico da CPI, solicitando a presenca
das agéncias de comunicacdo para esclarecimentos (MENDES, 2022). Apos duas auséncias, 0
representante da Benjamim Comunicacédo, Luiz Flavio Guimardes Marques, leu uma carta na
qual defendia a atuacdo da agéncia no caso como inocente de qualquer irregularidade e, assim
como os representantes da SQi, se manteve calado frente aos questionamentos da CPI, nao
respondendo a nenhuma pergunta. A atuacdo dos representantes foi vista como um ato de ma
fé e fortemente criticada pelos membros da Comissdo (MONTEIRO, 2022).

Ao longo de 14 meses de investigacdes, os membros da CPI inquiriram representantes
das principais empresas de aplicativo, sindicalistas de transporte, representantes do Executivo
e procuradores do Ministério Publico para compreender a melhor forma de regularizar as
plataformas de entrega. No relatdrio final’, foram listadas uma série de recomendagdes, como
a revisao da regulamentacdo desses servicos de entrega e transporte, melhores condigcfes de
trabalho aos entregadores e a necessidade da criacdo de uma legislagéo social voltada a esta
categoria (MONTEIRO, 2023). Nos encaminhamentos, ndo constam indicacdes sobre a

veiculacdo das mensagens persuasivas para desmobiliza¢do dos entregadores.

Além do ambito legislativo, o caso iFood motivou também a movimentagdo do
CONAR. No dia 11 de abril de 2022, a Entidade emitiu uma nota informando que abriu um

processo investigatorio sobre campanha em redes sociais atribuida ao iFood (CONAR VAL...,
2022).

Segundo reportagem do G1 (2022), a assessoria de imprensa do Conselho deu a
previsdo de que o relator do processo apresentasse um parecer para investigar se houve ou néo
infracdes do Cadigo Brasileiro de Autorregulamentagéo Publicitaria, assim como identificagcdo
da autoria da campanha, em até 30 dias. Apesar disso, ndo foram encontradas manifestacoes
do CONAR sobre o assunto desde a emissdo da nota, tanto nas noticias do site, quanto no

boletim referente aos casos julgados em 2022 e nos contetidos do site indexados a partir da

70 relatério na integra pode ser acessado pelo link <https://www.saopaulo.sp.leg.br/wp-
content/uploads/2021/02/Relatorio-Final-CPI-Aplicativos.pdf>.
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busca por “iFood”. Até 0 momento, ndo existe qualquer posicionamento do CONAR sobre o

Caso.

No ambito legislativo, a CPI foi criada com objetivo de apurar irregularidades na
atividade de transporte de passageiros por meio de aplicativos, ndo tendo como foco as agdes
publicitérias. 1sso seria, pois, responsabilidade do CONAR, que, embora tenha realizado
manifestacdo publica, ndo apresentou quaisquer manifestacdes formais.

A partir do que foi disposto, entendemos as articulagdes politicas presentes no caso do
iFood por meio do escopo legal - apresentado pela investigacdo realizada na CPl dos
Aplicativos -, 0s mecanismos regulatérios - com o CONAR como entidade do campo
publicitario. Frente ao cenéario de reconfiguragdes da publicidade contemporanea
(WOTTRICH, 2019), impulsionada pelo processo de plataformizacdo, observa-se as
dificuldades impostas aos mecanismos regulatérios atualmente vigentes, o que € um problema
a ser enfrentado pela publicidade. O fato de que boa parte das acdes mencionadas na reportagem
ndo terem sido realizadas de forma ostensiva (como capitula o artigo 9 do Cédigo Brasileiro de
Autorregulamentacdo Publicitaria) ndo significa que nao foram realizadas de modo estratégico.

Aqui, podemos entrelacar essas reflexdes a partir das dindmicas culturais evidentes nesse caso.

3.3 Articulacgdes com a cultura

A andlise das articulagcBes com a cultura na campanha analisada leva ao enfrentamento
da delimitacdo do objeto empirico de estudo, pois, diferente de uma campanha tradicional, ndo
lidamos aqui com pecas cuja producdo é assumida por anunciante e agéncias, embora tenha
farta documentacdo indicativa disso. Nos parece ndo se tratar de um caso isolado, desafios
semelhantes sdo identificados, por exemplo, na analise de acBes persuasivas desenvolvidas
pelos chamados influenciadores digitais (MONTEIRO, 2021).

As ac0es, assinadas ou ndo, se referem a uma mesma anunciante, cujas especificidades
em termos culturais podem ser explorados. Nesse caso, a especificidade da anunciante é
importante, iFood € uma plataforma, cuja atuacdo € reveladora de uma série de interfaces
articuladoras das relagdes de trabalho, dos modos de producéo capitalista, das ideologias e

circulagéo de valores.
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Em relacdo a campanha, as acdes de comunicacdo oficialmente divulgadas pela iFood
n&o estdo disponiveis®, o que inviabiliza sua analise. Nos voltamos, entdo, para as estratégias
ndo assinadas pela empresa, com foco na pagina “Nao Breca Meu Trampo”, ja referida
anteriormente.

FIGURA 3

Captura de tela inicial da pagina “Nao Breca meu trampo”

h Nio Breca Meu Trampo

FONTE: https://www.facebook.com/naobrecameutrampo/

Na apresentacdo, consta “A gente quer melhorar de vida e ganhar mais. SEM patrdo e
salario minimo”. A tultima publicagdo da pagina foi realizada em julho de 2021. Entre fotos,
videos e compartilhamento de links, a pagina prioriza a construcdo de uma mensagem a partir
do ponto de vista dos trabalhadores da empresa, os entregadores. Como j& mencionado, a
pagina foi criada no contexto das mobilizages sociais em torno dos aplicativos de entrega, 0
“Breque dos Apps”. Conforme Silva e Baldissera (2022), esta agdo enquadra-se como estratégia
de reducéo e direcionamento da visibilidade nas midias sociais, com o intuito de desmobilizar
0 movimento dos entregadores e também incidir sobre outras pautas da categoria.

Recortando para nosso foco de interesse, na articulagdo com a cultura, importa explorar
como esta acdo constrdi e faz circular representacfes e valores. Diferente de um anuncio
publicitéario assinado pela empresa, em que um enunciador (iFood) faz circular representagdes
em torno de determinado tema ou assunto, temos a circulacdo de representagdes que tomam

hipoteticamente o ponto de vista dos préprios trabalhadores, sem quaisquer mencgdes a um

8 como ja dito, o site encontra-se indisponivel para acesso.
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enunciador. Isto se torna importante porque reconfigura o olhar em torno de um agente

fundamental no entendimento da comunicacéo publicitaria, o anunciante.

FIGURA 4
Excerto de conversas entre funcionarios da agéncia sobre a produgdo de contelido para a pagina
“Nao Breca Meu Trampo”

10 de Fevereiro de 2021
Conversa entre funcionarios da agéncia de marketing em grupo de WhatsApp

Funcionario A:

Galeritas, s6 um palpite com relagao as legendas que estamos
usando no Nao Breca Meu Trampo. Estou achando muito grandes,
menos é mais. Vamos deixar elas mais curtas e também nao
precisamos carregar tanto no motoqueés, ta ficando meio artificial,
ndo acham?

Funcionario B:

Podemos deixar menor sim, estamos aos poucos
vendo como se dao as interagées dos motocas e eles
respondem bem na linguagem que estamos usando.
Com uma legenda menor diminuimos também o
motoqués, vamos nessa.

FONTE: Levy (2022)

A exposicdo da “cozinha” de produgdo dessa acdo € ilustrativa do dialogismo
estratégico que demarca a publicidade contemporanea (ATEM; OLIVEIRA, AZEVEDO,
2014), com a expansdo das modalidades de interacdo. Aqui, o habitus profissional da
publicidade, de sustentar de forma qualificada a mediacdo entre as esferas da producédo e do
consumo, € relocalizado. Mais do que produzir representacdes sobre os entregadores, hé a
construcdo de representacGes que simulam o seu lugar de fala. Esse embaralhamento das
modalidades enunciativas, articulados a composicao dessas representacdes, parece-nos levar a
um acirramento das disputas em torno das politicas culturais através da publicidade.

Essa modalidade de enunciacdo realizada por organizac6es tem sido problematizada a
partir do conceito de astroturfing, que diz respeito a construcao de publicos simulados de forma
estratégica por organizagGes, governos e agéncias de comunicacdo. S&o visiveis a partir da
circulacéo de opinides que parecem genuinas, mas que sao organizadas a servico de interesses
privados (SILVA, BALDISSERA, 2022). Nessas agoes, “os sentidos potencializados, postos
em circulacdo, tendem a impactar outros sujeitos, de modo sisteméatico e em cadeia, com

intencionalidade artificial, ndo organica” (Idem, p. 3-4).
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Essa problematizacdo esta articulada a configuracdo da publicidade na sociedade
capitalista. Como uma racionalidade desse sistema (ARRUDA, 2015), a ocultacdo do
enunciador parece-nos ser realizada de modo estratégico na disputa de politicas culturais
através das mensagens. Nesse processo, a atividade € alcada ao papel de desenhista dos
produtos culturais (MATTELART, 1991), atuando junto a marcas, anunciantes e organizagdes
de forma mais ou menos tacita ou aparente, mas cada vez mais descolada da forma mercadoria,
o que evidencia o cardter contemporaneo ‘“visceralmente abstrato dessa modalidade de

comunica¢do” (ARRUDA, 2015, p.13).

4. Consideracdes finais

A intencéo de propor um protocolo de anélise do fendmeno publicitério foi provocar o
aprofundamento de discussdes que tomem os fatos, mensagens e acontecimentos na
publicidade como chaves de acesso ao seu contexto. Contexto esse entendido aqui hdo como
mero “pano de fundo” mas como uma unidade contingente, complexa e sobredeterminada
(GROSSBERG, 2012) configuradora da propria existéncia social da publicidade.

Certamente esse ndo € o Unico ou o caminho mais produtivo para quaisquer empreitadas
analiticas, mas pode contribuir para o entendimento da publicidade particularmente nos dias de
hoje, de reconfiguracdes de seus formatos, lI6gicas, praticas e processos. Num cenario com
tantas nuances, analises isoladas podem perder de vista as condi¢fes sociais de existéncia da
publicidade e, principalmente, seu papel ativo na producéo dos contextos pelos quais também
é produzida.

A prética analitica da articulacdo convoca a identificar os elementos centrais que
configuram a publicidade e a mobilizar a teoria como um recurso contingente para entendé-la.
Na&o significa que os analistas se vejam obrigados a analisar tudo; mas a entender que, na
analise de um acontecimento particular na publicidade, tudo se relaciona e pode produzir
implicacdes para sua configuracéo.

Embora o protocolo tenha algum grau de abstracdo, sua mobilizacdo tem vocacéo
igualmente contextualista, pois a depender de cada fenomeno analisado, “[...] diferentes
conexdes exercerdo forcas diversas segundo o contexto, e essas forgas devem ser medidas; nem
todas as conexdes sdo iguais, ou igualmente importantes” (GROSSBERG, 2012, p.38).

Identificar os elementos configuradores das dimensdes de articulacdo politica, econémica e
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cultural em cada cenério de pesquisa permite compreender a forma de existéncia da publicidade
a partir de suas heterogeneidades, contradicdes e correspondéncias.

Em nosso exercicio, a analise nao foi exaustiva e poderiamos inclusive considera-la
incompleta, pois muito mais poderia ser problematizado a partir de cada um dos elementos. A
propria ideia de articulacdo pode ser mais explorada, seguindo as pistas de Piedras (2009) para
analise do processo comunicativo da publicidade. Intencionalmente, colocamos nosso
protocolo a prova a partir de um fendmeno espinhoso - as agdes persuasivas orquestradas pelo
iFood - porque sua configuragéo ilustra as reconfiguracGes da publicidade e complexidade
imposta a sua analise.

A analise contextual realizada permitiu identificar, a partir de fatos e acontecimentos,
elementos importantes para entendermos as formas de existéncia contemporénea da
publicidade: seu papel como uma racionalidade do capitalismo, suas reconfiguracdes
econdmicas no contexto da plataformizacéo, a insuficiéncia dos marcos regulatorios, seu papel
como desenhista dos produtos culturais, as reconfigurac@es no habitus profissional, entre outros
indicios. A partir disso, entendemos como esses elementos — em suas dindmicas de mutuas
afetacOes, correspondéncias e contradi¢des — configuram um lugar particular para a publicidade
como um fenébmeno ativo na producdo dos contextos pelo qual é produzida. Essas lentes
analiticas permitem ver a publicidade apesar da sua opacidade (seu carater abstrato) e, mais do
que isso, entender que esse carater ndo é uma condicdo natural, mas um elemento ativamente
(re)produzido e gerador de implicagOes importantes para a vida em sociedade.

Isso nos relembra a ressalva de Slack (1996) sobre a préatica analitica da articulacéo:
mais do que um conceito ou uma metodologia, € um processo que convoca ndo apenas a
identificar o que ja esta ai, mas a criar e imaginar novas conexdes. Ndo apenas entender o que
a publicidade tem sido, mas imaginar o que ela pode se tornar, fazer rearticulacdes possiveis.
Uma tarefa politica, no fim das contas. Frente a relevancia do fendmeno publicitario para a vida

social e a crescente complexidade imposta para sua analise, uma tarefa oportuna.
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