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Resumo

O texto propde uma reflexdo sobre a atuacdo dos receptores de publicidade.
Pretendemos identificar recentes avancos nas Teorias de Recep¢ao com objetivo de
discutir a efetividade das contestacdes ao discurso publicitario contemporaneo. Para
isso, propomos um didlogo teérico que parte da relagdo entre a publicidade e o contexto
cultural, destacando as negocia¢des de sentido praticadas nos atos de recepg¢do.
Diferentes e complementares perspectivas sobre o receptor enquanto interator e/ou
produtor nos levam a andlise de movimentos de oposi¢ao a discursos de marcas e seu
insucesso na obtencao de respostas institucionais do campo publicitario. Caminhos para
ampliacdo do protagonismo de receptores no processo de comunicacdo € tragos de
mudancas nas praticas de producao ilustram o final do percurso deste artigo.

Palavras-chave: Publicidade; Praticas de Recepgao; Praticas de Contestagdo; Praticas
de Producao; Autocomunicacdao de Massa.

Introduciao

A postura passiva dos receptores frente a mensagens de comunicacdo mididtica
ja foi refutada por diversas perspectivas teoricas. Mas, atualmente, assistimos a rapida
expansdo e democratizagdo dos meios utilizados por receptores para expressar
publicamente seus acordos e desacordos. Quando se trata de individuos em oposi¢do a
mensagens publicitdrias, tal atitude coloca em xeque a posi¢cdo ainda hegemonica dos
produtores. Partindo desse cendrio, este trabalho tem objetivo de ampliar o debate
acerca das possibilidades de efetividade das praticas de contesta¢ao de receptores sobre

as praticas de producdo publicitaria.
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Para isso, faremos uma pesquisa tedrica (BONIN, 2008) que nos permitira
exercitar um didlogo com autores que trilharam diferentes caminhos no sentido de
refletir sobre as praticas de oposicdo a discursos publicitarios por parte de receptores.
Essa revisao de nogdes e conceitos nos levarao a acreditar que a efetividade dessas
praticas ¢ ampliada quando sdo executadas de maneira organizada, coletiva, conectada e
institucionalizada.

Para iniciar essa construgdo, o olhar de Martin-Barbero (2015) nos conduz a
entender o processo de comunicagdo privilegiando o contexto dos receptores. A cultura,
e experiéncia de vida dos individuos sdo elementos fundamentais da produgdo de
sentido realizada a partir do contato com mensagens publicitarias. Piedras (2009),
através do conceito de Articulacdo, nos apresenta a publicidade como sendo um
processo em que diferentes componentes influenciam uns aos outros. A produgdo,
recep¢do e o mundo social, conforme a autora, configuram um circuito de
retroalimentacdo no qual os textos da publicidade circulam gerando mudangas nos
ambitos econdmico, social e cultural e, em contrapartida, sendo afetados pelas mesmas
mudancas. Ambos autores concordam que os receptores, nesse processo, efetuam
negociacdes no ato da producdo de sentido que, muitas vezes, os levam a se opor a
intencao original dos produtores ao criar determinado antincio ou campanha.

Wottrich (2017), afirma que as praticas de oposi¢do ao discurso de anunciantes
vem tomando maiores propor¢des em fungdo do cendrio propicio a interacdo dialdgica
dos receptores com os produtores de publicidade através da internet. A partir de uma
pesquisa na qual identifica os principais tensionamentos entre a audiéncia brasileira
contemporanea e o campo publicitario, a autora define as caracteristicas das Praticas de
Contestacao dos receptores. Como consequéncia, salienta a ineficicia na tentativa de
obter retornos e mudangas por parte do campo publicitario, que s6 manifesta sinais de
preocupacdo quando as pautas levantadas partem de ou sdo apoiadas por ambitos
politicos ou institucionais.

Orozco Goméz (2011) corrobora com a leitura de que, momentaneamente, as
praticas dos receptores ndo se equiparam em relevancia quando comparadas com as

praticas de producdo, mas também aborda tendéncias mais otimistas nesse sentido.
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Segundo o autor, o incentivo a participagdo de individuos nos processos de
comunicagdo das sociedades em rede estdo levando a um maior empoderamento dos
receptores, podendo chegar ao ponto de os considerarmos produtores, de fato. Este
ponto nos leva a identificar um cenario emergente no qual a articulacao entre individuos
deve aumentar a atenc¢do dada pelos produtores no processo de planejamento e criagao
dos discursos publicitarios de marcas cujas campanhas sejam alvo de praticas de
contestacao.

Tal visdo sera corroborada pela no¢ao de Autocomunicagdo de Massa trazida
por Castells (2015), que entende que as praticas de comunicagdo interativas em rede
empregam nos individuos a capacidade de pressionar até mesmo o poder hegemonico da
midia. O autor colabora com essa perspectiva também ao descrever o que chama de
Comunidades Insurgentes Instantaneas, formadas por grupos organizados em fung¢do da
identificagdo comum com causas que necessitem de mudangas sociais. Estas
comunidades estariam ganhando for¢a com o desenvolvimento das tecnologias de
comunica¢do movel em virtude de sua velocidade e dificuldade de ser coagida durante a
formagdo de mobiliza¢des contrarias as instituicdes.

Finalizamos o didlogo teérico com a identificacdo de tragos de alteragdes nas
dinamicas de atuacdo das agéncias de publicidade mapeados por Hansen (2018) em uma
recente pesquisa realizada junto a profissionais de comunicagdo. Os resultados obtidos
pelo autor apontam para novas praticas que levam em consideracdo as contestagdes
direcionadas as marcas anunciantes durante o processo de criacao e apos a publicacao
das campanhas publicitarias.

Assim, este trabalho pretende contribuir com os Estudos de Recepg¢do na busca
por relacionar diferentes estudos sobre as praticas de produgdo de sentido oposicionais

as mensagens emitidas pelos produtores de publicidade.

A Pesquisa Tedrica
Para desenvolver o presente trabalho, executaremos a articulacdo entre
diferentes conceitos que debatem as praticas de producgdo e de recepgao da publicidade

conforme a técnica de Pesquisa Teorica, apresentada por Bonin (2008) como uma via
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possivel dentro das metodologias de pesquisa focadas em objetos pertencentes ao
campo da comunicacao.

A autora, a partir dos trabalhos de Mata (1999), Verén (1997), Martin-Barbero
(2004) e Sodré (2006), sustenta que estamos diante de um cenario no qual a expansao
das transformagdes socioculturais mediadas pela midia apontam para "necessidade de
pensar e compreender o processo de midiatizagdo". E sugere um exercicio de
aprofundamento tedrico que permita “produzir novas sinteses, novos arranjos tedricos
capazes de iluminar a compreensao”, apontando para um “lugar de fronteira onde
estamos operando, que nos impde a tarefa de refletirmos vigorosamente sobre as
teorizagdes estabelecidas” (BONIN, 2008, p. 123).

A proposta da Pesquisa Teodrica ¢ a de que o pesquisador, apds entender as
proposicdes dos autores estudados e os contextos nos quais foram empreendidas, avalie
seu alcance para elucidar o objeto estudado e, por fim, busque expandir suas
argumentacoes em direcdo a melhor compreensao do fendmeno investigado.

A partir dessa perspectiva metodoldgica, encadearemos articulagdes e reflexdes
acerca de nogdes e conceitos referente as praticas de recepcdo. Dessa forma,
pretendemos discutir a efetividade das contestagdes movidas publicamente pelos
receptores que visam sensibilizar os produtores a promoverem mudangas nos processos

de producdo de sentido publicitario.

O Contexto Cultural do Receptor na Producio de Sentido

Ao propormos analisar decorréncias das negociagdes de sentido praticadas
pelos receptores de publicidade, este trabalho se filia a perspectiva dos Estudos de
Recepgao dos Estudos Culturais Latino Americanos. Assim, tomamos como ponto de
partida a intencdo de Martin-Barbero (2015, p. 28) de inverter o angulo do olhar da
pesquisa sobre a comunicagdo de massa ao propor o foco no que chama de "seu outro
lado". O autor defende que as pesquisas sobre fendmenos de comunica¢do ndo devem
priorizar os meios, mas estudar as praticas sociais contextualizadas na cultura e
cotidiano daqueles a quem as mensagens s3o dirigidas. Dessa perspectiva emerge a

concepgdo de um receptor que "ndo ¢ um simples decodificador daquilo que o emissor



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao

N
> <\ XX Congresso de Ciéncias da Comunica¢do na Regido Sul — Porto Alegre - RS —20 a 22/06/2019
INTER

depositou na mensagem, mas também um produtor" (MARTIN-BARBERO, 2015, p.
289). Apesar de ndo pressupor uma perda de hegemonia dos produtores na relacdo com
os receptores, sdo ressaltados os movimentos de resisténcia promovidos pela leitura das
narrativas comunicadas, que sdao "ao mesmo tempo matéria-prima de formatos
comerciais e dispositivo ativador de uma competéncia cultural, terreno no qual a 16gica
mercantil e a demanda popular as vezes lutam, as vezes negociam" (BARBERO, 2015,
p. 293). Na publicidade, podemos entender esses embates como consequéncia da
criacdo de anuncios baseados na tentativa dos produtores de se aproximar da cultura dos
publicos aos quais as marcas pretendem falar, mas que acabam por gerar desconexdes
com os receptores em seus contextos de produgao de sentido.

Valorizando o pensamento de Martin-Barbero, que se aprofunda
separadamente nas logicas de producdo e logicas de recepg¢do para compreender a
cultura em torno da comunicagdo, Piedras (2009, p. 49-50) defende que se "supere as
dicotomias e se dedique a compreender as naturezas de suas relagdes, mais que a
especificidade de cada elemento que a constitui". Para isso, a autora define a
publicidade como um processo ou circuito que articula "os momentos da produgdo, da
recepgdo e dos textos a outras dimensdes do mundo social” e os analisa individualmente
a fim de buscar subsidios para compreender suas correspondéncias e contradig¢des.

A partir do conceito de articulacdo de Hall (1980; 1985; 1996; 1997; 2003),
Piedras (2009) propde que os textos sejam entendidos como mensagens vinculadas e
condicionadas a forgas sociais por afirmar que a publicidade, por um lado, ¢ estruturada
por fatores macro-sociais - como economia, politica e cultura - e por outro, os
reestrutura a partir das suas praticas. A principal fung¢do da publicidade ¢ estimular a
venda de bens e servicos, mas atua fortemente na dimensao cultural que "constréi
representacdes sociais e atualiza o imaginario contemporaneo, além de contribuir para
criar ou reafirmar praticas" (PIEDRAS, 2009, p. 54). E na articulagdo da publicidade ao
ambito simbdlico da cultura que, muitas vezes, se originam desacordos dos receptores
com os codigos definidos no ato de producdo dos anuncios. Esses descompassos
movimentam os atores envolvidos e, muitas vezes acabam por gerar alteragdes nas

estruturas sociais em torno de valores, significados e simbolos. E justamente essa
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possibilidade que nos leva a investigar o potencial das acdes dos receptores - a quem a
publicidade pretende persuadir - em exercer tensionamentos capazes de provocar
mudangas nos processos de concepgao de discursos publicitarios.

Entre as especificidades abordadas por Piedras (2015) sobre as praticas de
recepcao, destacamos aquela que acreditamos originar as motivagdes de oposicao a
producdo: a polissemia gerada pela assimetria entre os codigos dos produtores e dos
receptores (PIEDRAS, 2009, p. 76). Ao entrar em contato com anuncios, as vivéncias e
o contexto dos receptores os levam a interpretacdes que podem gerar uma completa
oposicdo ao seu conteudo. Isso porque “o sentido das campanhas e antncios ¢
polissémico e os receptores se apropriam dessas mensagens negociando-as de acordo
com seu contexto” (PIEDRAS, 2009, p. 81), o que conduz a produgao de novos sentidos
em relagdo ao originalmente pretendido. Essa desconexdo entre a intengdo e a leitura
realizada gera movimentos extremos de negociacdo levando individuos a requisitar

alteragdes nos discursos promovidos pelos anunciantes.

Da Negociaciao a Contestacdo dos Discursos Publicitarios

Os movimentos de resisténcia dos individuos em contato com as mensagens de
comunicacdo vem servindo, historicamente, como objeto de pesquisa para o
desenvolvimento dos Estudos de Recepc¢ao. Mais recentemente, a presenca da internet
potencializou a atuacdo dos sujeitos ao viabilizar sua participagdo no processo
comunicacional, se tornando o que Wottrich (2017) chama de receptor interator. A
autora identifica que nesse cenario os proprios anunciantes passaram a estimular e
monitorar interagdes que auxiliem a tangibilizar os objetivos de comunicagdo de suas
marcas. Mas o que muitas vezes percebemos € que “a forma como os posicionamentos
dos receptores ¢ do campo publicitario ¢ configurada e publicizada nesses espagos
evidencia as dissonancias entre a posi¢cdo real dos receptores e a desejada pelo campo”
(WOTTRICH, 2017, p. 153). A atuacdo participativa dos receptores em redes sociais
digitais fez demandas sociais relacionadas a publicidade emergirem e se tornarem
visiveis em protestos direcionados diretamente aos anunciantes, criando assim o que a

autora chama de praticas de contestacao.



> <, Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
A

XX Congresso de Ciéncias da Comunicac¢do na Regido Sul — Porto Alegre - RS—20 a 22/06/2019
INTER

As praticas de contestagdo tornam-se, assim, a antitese a figura do
receptor interator desejada pelo campo publicitario. Ao invés de
colaborar para o sucesso da estratégia publicitaria, os receptores, ao
empreenderem essas praticas, confrontam diretamente o que lhes ¢
apresentado, parindo outros sentidos para os anuncios através desses
tensionamentos. (WOTTRICH, 2017, p. 123)

Segundo a autora, as praticas de contestacdo sdo, em sua maioria, originadas
pela busca por mudangas nos discursos das marcas. Para isso, os atores sociais buscam a
visibilidade de seus descontentamentos através da exploragdo de recursos técnicos
disponiveis nas redes sociais digitais (desde o compartilhamento de textos até a
publicacdo de criticas, parddias ou alteragcdes em antncios publicitarios) que auxiliem a
interacdo com outros sujeitos que possam vir a se identificar com a queixa. A pesquisa
empreendida por Wottrich (2017) mostra que o principal objetivo das contestagdes ¢ a
busca por reconhecimento identitdrio nas mensagens publicitarias. Grande parte dos
sujeitos que promovem movimentos contrdrios aos anunciantes nao sao,
necessariamente, avessos aos produtos e servigos promovidos. Pelo contrario, buscam
ter seus valores, etnias e géneros representados pela comunicagdo € por isso se
mobilizam na tentativa de provocar o campo publicitario a criar e veicular campanhas
com menos discursos hegemonicos e com maior diversidade de representacgoes.

Através de estudo empirico sobre os principais tensionamentos da recente
comunicagdo publicitdria no Brasil, Wottrich (2017) identificou duas diferentes
respostas do campo publicitario frente as praticas de contestacao relativas ao contetido
dos discursos de anuncios e campanhas. Quando pressionados por receptores através
redes sociais digitais, os tensionamentos sdo categorizados pela autora como de ambito
informal e ndo tem obtido sucesso na tentativa de estimular manifestacoes ou mudancgas
no campo publicitario. Ja nos casos em que as praticas de contestacdo partem de um
ambito formal, através de iniciativas legais movidas por agentes politicos ou
institucionais, os produtores sdao impelidos a se posicionar. Na maioria das vezes,
contudo, se eximem da responsabilidade sobre impactos sociais da producao de sentido.
A autora conclui que a for¢a mobilizadora das praticas de contestagdo ¢ maior quando

mais ambitos sdo envolvidos em um mesmo tensionamento. Isso nos leva a considerar
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que as questdes levantadas pelos receptores sé sdo capazes de gerar alteragdes nas
praticas de producdo de discurso publicitario quando apoiadas pelo ambito politico ou
institucional (WOTTRICH, 2017) .

Entretanto, duas caracteristicas mapeadas por Wottrich (2017) para as praticas
de contestagdo apontam possiveis alternativas: as contestagdes sdo coletivas e
midiaticas. Sobre a coletividade, mesmo quando iniciadas pela manifestacdo publica de
um unico individuo, as a¢des que intencionam mudancas nas praticas de producao se
expandem nas redes sociais digitais a partir da identificagdo (ou mesmo da oposi¢ao) de
outras pessoas em relagcdo as observagoes, protestos e/ou reinvidicagdes. Dessa maneira,
criam-se movimentos de pessoas mobilizadas em torno de uma causa para pressionar
anunciantes a se posicionar e/ou modificar suas linhas de comunicagdo. Muitas vezes,
quando conquistam essa almejada reverberagdo entre seus pares, as contestacoes
atingem a segunda caracteristica encontrada pela pesquisadora e destacada por nos: se
tornam capazes de atrair a atencdo de veiculos tradicionais de midia, ampliando sua
visibilidade de maneira institucionalizada. Dessa forma, poderiamos acreditar que os
contestadores estariam se aproximando dos meios formais de pressdo e, assim, de
atingir suas pretensoes de implementar mudancgas nas formas como suas identidades sdo
reproduzidas pelos anunciantes. Porém, como ja vimos, segundo a pesquisa de Wottrich
(2017) o campo publicitario ainda ndo demonstra institucionalmente intengdes de alterar

suas praticas nesse sentido.

Perspectivas para Ampliacio da Efetividade das Contestacdes

Orozco Goméz (2011), ao analisar as condi¢des de comunicag¢do a partir da
sociedade em rede pontua que as caracteristicas dos atuais usos realizados pelos
individuos nas redes sociais digitais - mesmo permitindo as audiéncias se manifestar,
bem como controlar ou personalizar o que consomem nos meios - ainda ndo ¢ capaz de
equiparar emissores € produtores no processo comunicativo. E convoca os
pesquisadores a "esclarecer onde terminam os consumos e onde comeca a verdadeira
produgdo por parte de todos os 'comunicantes™ (OROZCO GOMEZ, 2011, p. 380, grifo

do autor) em uma provocacgdo que culmina com perspectivas mais otimistas por parte do
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autor. Isso porque reconhece a possibilidade de expansdo das capacidades de
interlocug¢do dos receptores, propiciadas pela crescente instrumentalizagdo tecnoldgica
envolvida na comunicacdo. Orozco Goméz afirma acreditar em um cenario futuro no

qual encontraremos individuos mais empoderados:

“as sociedades atuais deve deixar de ser reconhecidas essencialmente
por seu status desempoderado de receptores da midia de massa
autoritaria, para passar a ser conhecidas pela sua postura ativa, cada
vez mais criativa, na producdo ¢ emissdo de comunicag¢do” (OROZCO
GOMEZ, 2011, p. 389, tradugdo nossa)

A veiculagdo de campanhas em ambientes digitais que propiciam a
participacdo e dialogo estariam conduzindo os receptores interativos ao papel de
prosumidores (expressdo originada da juncdo das palavras produtor e consumidor), os
permitindo desconstruir as mensagens com as quais tem contato. Essa perspectiva faria
com que a participagdo dos receptores os levasse ao patamar de “emissores na producao
de comunicagdo, onde a criagdo e interatividade predominam” (OROZCO GOMEZ,
2011, p. 394, tradug@o nossa). Em busca de um maior reconhecimento identitario nos
conteudos publicitarios, os receptores estdo publicando criticas e até mesmo alteragdes
em pecas publicitarias, como aponta Wottrich (2017), indicando de que essa atuacao
mais ativa ja se faz presente em alguns casos. Ao se consolidar, esse movimento teria
potencial de se tornar epicentro de outras mudangas sociais e culturais. Contudo, essas
movimentagdes que cedem tracos de protagonismo aos receptores ocorrem em um
processo que, por sua natureza capitalista, segue sendo movido pelos produtores de
publicidade. Orozco Goméz (2011, p. 404, tradugdo nossa) questiona que tipos de
"contratos participativos vao sendo construidos nas sociedades em rede", pois, ao que
parece pelo estudado até agora, as regras que definem os limites da interferéncia dos
receptores nas praticas institucionais do campo publicitario permanecem nas maos das
agéncias e empresas anunciantes.

Buscamos respostas na tendéncia de consolidacdo da Autocomunicagdo de
Massa, que aponta para uma maior independentiza¢do dos receptores nas relagdes com

o campo publicitario. Castells (2015, p. 105) entende que ha uma nova configuracdo
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surgindo no campo da comunicacdo "por meio de um processo de mudanca
multidimensional moldada por conflitos enraizados na estrutura contraditéria de
interesses e valores que constituem a sociedade". A Autocomunica¢cdo de Massa ¢é
formada por redes de comunicacdo horizontal movida em torno de interesses de
individuos. Ela surge da combinagdo de caracteristicas da comunicacao interpessoal - na
qual o emissor define e produz a mensagem e seleciona os potenciais receptores com
quem terd contato direto - com a capacidade de alcance global da comunicagdo de
massa através da internet. Ao distribuir poder comunicativo e informacional para todas
as esferas da vida social, uma das principais consequéncias ¢ percebermos individuos
obtendo capacidade de disseminagdo e influéncia equiparada a da comunicagdo
mididtica na geragdo de transformacdes. Apesar de reconhecer que ndo ha como
determinar a producdo de sentido no ato da recep¢do das mensagens, o autor avanga
afirmando que, ao utilizar essa nova forma de comunicagdo a favor de seus interesses,
os individuos estariam comegando a exercer um certo grau de controle sobre os
controladores de comunicagdao. (CASTELLS, 2015).

Castells (2015. p. 415) acrescenta a essa perspectiva um fendOmeno a que
chama de Comunidades Insurgentes Instantaneas: “agrupamentos sociais de individuos
que compartilham valores, crencas e normas" que véem nas intengdes de gerar
mudangas sociais o seu principal elo. Essas comunidades insurgentes sdo consideradas
instantaneas em fungdo do novo ambiente de comunicacdo - mais democratico e
conectado - que propicia a rapida formagdo de redes de mobilizacdo autdbnomas em
relacdo as redes formais de poder. "Cada receptor passa a ser um emissor transmitindo
por meio de um telefone celular para muitos receptores" mensagens que geram
mobilizacdes de resisténcia contra um alvo identificado Castells (2015. p. 401). O autor
sustenta que, ao aliar a autocomunicacdo de massa com as comunidades insurgentes
instantaneas, as pessoas se tornariam capazes de pressionar a hegemonia da midia de
massa em busca de representatividade para suas causas.

Essa tendéncia nos leva a acreditar que os receptores organizados em rede
podem extrapolar o poder que atores de ambito formal detém nas praticas de

contestagdo aos produtores de publicidade. Nao somente pela obtencdo de visibilidade
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de suas causas no mundo social, equivalente a conquistada por atores politicos e
institucionais. Mas, principalmente, porque essas redes seriam formadas por aqueles
com o0s quais o0s anunciantes mais precisam estabelecer vinculos positivos:

consumidores em potencial.

Indicios de Mudancas nas Praticas de Produgao

Hansen (2018), aponta alguns sinais de que as agéncias de publicidade ja
atuam tendo em vista as possibilidades de crises de imagem oriundas de praticas de
contestagdo. E afirma que, em decorréncia do receio de ter que conviver com
exposi¢oes negativas disseminadas nas redes sociais digitais, as marcas das empresas
anunciantes estariam promovendo uma "ruptura gradual que valoriza as demandas da
sociedade e a diversidade que a compdoe" (HANSEN, 2018, p. 23).

A partir da implementacdo do que o autor chama de publicidade dialdgica, as
praticas de contestagao estariam sendo incorporadas na rotina das agéncias com
intencao de eliminar discursos hegemonicos desgastados baseados em estereotipos. Eles
estariam sendo substituidos por mensagens que valorizem a representatividade daqueles
que, até entdo, sentem suas identidades excluidas das campanhas publicitarias.

As necessidades de revisao dos modelos de discurso teria influenciado as
praticas de produ¢do como um todo. A propria rotina das agéncias teria sofrido recentes
e impactantes alteragdes, segundo o autor. Podemos entender que inclusive a nogao de
tempo de publicacio de um anuncio estd sendo alterada. Antes das praticas de
contestagdo na internet, o trabalho de criacdo das agéncia terminava a partir do
momento em que a campanha se tornava disponivel para os publicos nos meios de
comunica¢do. Com os movimentos de comunicagdo publica e ativa dos receptores, teria
surgido uma nova etapa no processo na qual o discurso das marcas precisaria de uma
avaliacdo da audiéncia para se considerar pronto. Hansen (2018, p. 24), sobre a
efetividade das praticas de contestacdo, diz que "a sua voz e a sua resposta sdo
potencializadas enquanto instdncia de alteragdo e/ou reprovacdo, enquanto etapa de

legitimagdo".
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Encaminhamentos e Consideracoes

Acreditamos que o aprofundamento do tema se faz necessario, principalmente
avancando em pesquisas empiricas que busquem compreender os efeitos gerados por
praticas de contestagdao junto a agéncias, anunciantes e seus profissionais. Dessa forma,
os Estudos de Recepgdo avancariam na compreensao das praticas de producdo frente a
novos tempos que reduzem o distanciamento entre emissores e suas audiéncias.
Poderiamos melhor compreender um cenario no qual os produtores de publicidade,
imersos em um campo com praticas institucionalizadas protegidas pela reproducao de
discursos hegemonicos, necessitam desenvolver competéncias afeitas as praticas de
recepcao e ao dialogo.

Todavia, entendemos que as articulagdes promovidas pelo presente texto
auxiliam no debate sobre as praticas vigentes e tendéncias que nos levam a desvendar
caminhos percorridos pelos receptores em sua busca por ampliar espacos de fala frente a
estrutura hegemonica dos produtores de publicidade.

A reflexdo em torno de caracteristicas das praticas de recepcao, acompanhada
de uma breve passagem por caminhos de mudangas nas praticas de produ¢ao, nos leva a
entender que a medida em que os receptores se organizem em redes solidas para atuar
estrategicamente em praticas de contestacdo, maior sera o carater de formalidade
despendido pelo campo publicitdrio ao responder as requisi¢des do publico sobre a
producdo de discurso das marcas.

Portanto, aliando a abundancia de estratégias de comunicacao publicitaria
focadas em estimular a interacdo com a audiéncia ao crescimento das formas de
participag@o do publico nas praticas de producao de antiincios e campanhas, acreditamos
estar diante de um cenario propicio para o avango da efetividade das praticas de

contestagao dos receptores frente ao campo publicitario.
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