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HISTORIA E TEORIA DA PUBLICIDADE: ORIGEM E AUTONOMIA

Mesmo admitindo certa autonomia, a publicidade
emerge e estd imbricada com outros fenémenos
comunicacionais, como o jornalismo, o cinema ou
com praticas sécio-econdmicas mais amplas, que
constituemumaindustriacultural. Emboraocontraste
com estes outros fenOmenos permita estabelecer
uma identidade - e, em grande parte, nisto tem
repousado a definicao de publicidade -, sua origem
e conceituagao ainda levantam questdes polémicas.
A literatura especializada tem se desenvolvido
como uma delicada paleta de diferentes matizes e
nuances entre duas tendéncias que polarizam as
posicoes sobre a histéria da publicidade. A primeira
tende a recuar no tempo - seja até a Antiguidade,
seja até a pré-histéria - entendendo a publicidade
como algo proximo a uma pratica de persuasao.
A segunda tendéncia, por sua vez, procura situar
emergéncia da publicidade em uma época mais
recente, contextualizando o fendmeno nos marcos
do desenvolvimento do comércio e das praticas
ligadas ao consumismo. O objetivo deste trabalho
€ tracar um breve panorama histérico da origem
da publicidade, de modo a estabelecer uma analise
critica dos conceitos de publicidade subjacentes as
diferentes posicdes sobre sua histdria.

Palavras-chave: histdria da publicidade; publicidade;
epistemologia:

Introducao

Onipresente. Se ha uma palavra que poderia definir
a publicidade, onipresente talvez seja uma das
principais, afinal, ela estd nas ruas, na televisao,
nos jornais, nas revistas, na internet, nos filmes,
no radio assim como em nossas correspondéncias,
em Onibus e, quem sabe, em um saco de pao. No
entanto, uma campanha publicitaria s6 se concretiza
a partir dos meios de comunicacao de massa (o0
que, alias, Ihe garante a onipresenca).

Propria da economia capitalista, contemporanea
e parceira do jornalismo, o estudo da publicidade,
além da comunicagdo implica a psicologia,
comportamentos, valores, atitudes e, ainda, outras
dimensoes da vida social e da cultura.

Contar a histéria de um objeto de estudo de tal
forma naturalizado acaba se transformando em
uma armadilha: por que conceituar algo que todo
mundo sabe do que se trata? E assim é dada a
largada para se contar a histéria de algo que nao se
sabe o que é porque pode ser tudo e nada ao mesmo
tempo. Essa naturalizacao, de certo modo, explica
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a falta de consenso sobre o conceito de publicidade
nos livros que contam sua histéria. Se todos os
exemplos citados fossem realmente publicidade,
ela ndo seria apenas onipresente, nao haveria nada
gue nao o fosse.

Diante dessa situagao, ndo faria sentido cometermos
0 mesmo equivoco. Ao mesmo tempo, é sua propria
historia que possibilita definirmos um conceito de
publicidade. Nosso objetivo, portanto é tracar um
breve panorama histérico da origem da publicidade,
de modo a estabelecer uma analise critica dos
conceitos de publicidade subjacentes as diferentes
posicdes sobre sua histéria.

Como contar uma historia

Quando comecgou a publicidade? A resposta seria
facil se tomassemos o primeiro anuncio ja feito.
No entanto, aceitd-lo como o ponto zero de uma
histéria da publicidade implica, novamente uma
naturalizagao de seu conceito, sem considerarmos
caracteristicas que lhe sdao proprias como
produgao e consumo em massa e uso dos meios
de comunicacdo, s6 para citar algumas. O reflexo
disso é visivel na bibliografia onde encontramos
autores que defendem o inicio da publicidade as
vezes na Biblia, alguns na Antiguidade, outros no
periodo Romano, no século XV ou no século XIX —
dependendo da época em que a histéria foi escrita,
dos objetivos de quem a escreveu e, principalmente,
da compreensdo que se tem do objeto cuja histéria
estad sendo contada.

Acompanhando o raciocinio, se a histdéria da
publicidade possui mais de um inicio, teria, portanto,
mais de uma histdria e nos traz outra questao: como
0 mesmo objeto pode ter mais de uma historia?
Ocorre, entretanto, que nesse caso ha mais de um
objeto e, portanto, histérias diferentes de conceitos
também diferentes dependendo da compreensao
do autor sobre publicidade. Essa compreensao
individual nao seria problema caso essas obras
apresentassem uma definigao de publicidade o que,
infelizmente, nao ocorre.

Além disso, o termo publicidade pode suscitar
confusdes e conflitos semanticos e epistémicos,
tanto no ambito da pratica profissional como na
historia do campo tedrico. Nos textos cientificos,
por exemplo, nao raro termos como marketing,
publicidade e propaganda sao confundidos ou
usados como sin6nimos. Reflexo, provavelmente,
do que é observado nas praticas profissionais: como
distinguir, no dia-a-dia, publicidade de marketing ou
uma campanha publicitaria (o fazer) do fen6meno
publicitario (demanda+fazer+repercussdo)? A linha
parece ténue.

As formas muito diferentes em que se manifesta
e 0s varios interesses a que serve fazem dela
[publicidade] um fendémeno  inerentemente
complexo. Mas também vulgarmente se confunde
a publicidade com outras atividades comunicativas
que podem mostrar algumas semelhancgas e pontos
em comum: promocdo de vendas, relaces publicas,
marketing direto. Finalmente, a propria capacidade
de integrar-se no discurso publicitario as diversas
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formas culturais, padrdes sociais, entrevistas etc.,
e, simultaneamente, a influéncia da publicidade,
gracas a sua eficiéncia e desempenho em varias
outras expressdes comunicativas, linguisticas,
culturais e sociais, torna-o um objeto multiplo e
complexo [...]. (Eguizabal, 2007, p. 30, traducao
livre).

Nos textos académicos, o limite entre o campo
cientifico, o fenbmeno social e o proprio fazer
publicitario também é ambiguo, o que mostra falta
de clareza sobre o objeto de estudo. Enquanto
o fazer publicitario se refere aos produtos que
saem das agéncias, o fendOmeno seria o sistema
publicitario em seu sentido mais amplo, inseparavel
de uma demanda mercadoldgica, que se estende
até a subjetividade do individuo, intermediada pela
atividade das agéncias e o fazer publicitario.

Para Eguizabal (2007), esse problema semantico
teve origem no inicio do século XIX quando
o ‘“repertorio terminolégico” disponivel foi
simplesmente apropriado pelos profissionais que
comegavam aparecer. E o que, provavelmente,
aconteceu entre as expressdes dar publicidade/
tornar publico e fazer publicidade/anunciar.

Contudo, o ponto de discordia mais curioso &, sem
duvida, sobre o inicio da publicidade. Ha visbes
bastante diferentes e mesmo contraditérias.
Enquanto Lampreia afirma que a “atividade
publicitaria perde-se na memodria dos tempos”
(1983, p. 19), situando os primeiros indicios desta
atividade nas tabuletas de Pompeia que informavam
sobre as lutas de gladiadores e casas de banho,

Luis Melnik diz que “A publicidade quase nao tem
histéria. Foi nascendo com os contornos que, como
um big-bang, um dia a provocaram. Muito menos
pré-histéria” (1994, p. 23).

A afirmacao de Lampreia nos soa exagerada. A
expressao “atividade publicitaria” nos remete a um
processo, a um sistema caracterizado por muitos
fatores, e ndo somente pelo fato de se passar uma
informacao:

o O anunciante/cliente (demanda)

o A agéncia (profissional criador da
mensagem)

o Os meios de comunicacao de massa
(emissor)

o Mercado (consumidor/receptor;

concorréncia; fornecedores)

Por fim, ainda que fosse possivel identificar
a demanda, ainda faltaria o intermediario e
a intencao de persuadir. Isto torna bastante
improvavel visualizar uma atividade publicitaria
durante o Império Romano, principalmente se esta
atividade era basicamente oral, como um processo
comunicacional direto e espontaneo, confundindo-
se com a propria fala

A fala de Melnik, por outro lado levanta algumas
duvidas: que acontecimento teria forca para
provocar um tal big-bang? Em que contexto ele
se daria? E se foi provocado, este “big-bang” nao
mereceria uma histoéria?
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As origens miticas também costumam ser evocadas.
O primeiro capitulo do livro La publicité: pour le
meilleur ou pour le pire (Ravenne, 1965) tem o
nome “Desde Addo e Eva (Depuis Adam et Eve)”.
Para a autora, a publicidade comegou no paraiso:

A primeira cena de persuasao ilegal aconteceu
no paraiso. Ja havia trés personagens: Eva, a
vendedora, Addo, o potencial comprador... e o
terceiro aproveitador, o publicitédrio que sopra no
ouvido de Eva bons argumentos, a serpente. Mas
por que teria tomado a forma pouco lisonjeira de
uma serpente? Pouco importa.

Quanto ao produto a venda, era um produto de
grande consumo, banal e insipido: uma magca.
Portanto, um simbolo.

[...] H& sempre aqueles que vendem e aqueles
que provam, e aqueles que seduzem, aqueles que
mordem. Apenas as técnicas variaram com as
épocas (Ravenne, 1965, p. 5).

Os historiadores

As obras citadas acima sao recentes se comparadas
com a do primeiro histéria da publicidade escrita
por Henry Sampson em 1874, A history of
advertising from the earliest times: illustrated by
anecdotes, curious specimens and biographical
notes (Malanga, 1979; Pollay, 1979). Logo depois,
outros autores também se interessaram em contar
a histoéria da publicidade como P. Datz (Histoire de
la publicité, 1894), Frank Presbrey (The history and
development of advertising, 1929) e ainda James
Playested Wood (The story of Advertising, 1958),

Andres de Rosa (L'Evoluzione della Publicita, 1953).

Henry Sampson (1841-1891) era inglés, filho
de jornalista e foi editor dos jornais Illustrated
Sporting News and Theatrical Review e Latest
News e publicou sua obra pioneira no momento
em que o fendOmeno publicitario se consolidava.
Provavelmente devemos a ele ter disseminando a
ideia de que a publicidade seria quase tao antiga
quanto o homem:

[...] ndo se deve hesitar em atribuir a origem de
publicidade aos tempos mais remotos possiveis — aos
primeiros tempos, quando a concorréncia, causada
pelo aumento da populagao, levou cada homem a
fazer esforcos na corrida pela proeminéncia que, de
uma forma ou de outra, cada um podia ter desde
entao” (Sampson, 1874, p. 33).

Percebendo que a “publicidade” estava passando
por mudancas, mas sem imaginar o tamanho dessas
transformagodes, Sampson resistia em diferenciar
os dois momentos distintos:

Parece de fato singular que somos obrigados a
considerar a publicidade como uma instituicao
relativamente moderna, pois, como sera mostrado
no andamento dos trabalhos, o primeiro andncio
que poderia depender de ser o que parecia, até ser
descoberto, foi publicado ha pouco mais de 200
anos. Mas, embora ndo seja possivel encontrar
todas as instdncias de avisos de negodcios que
aparecem nos jornais antes de meados do século
XVII, principalmente porque nao havia, tanto
qguanto o nosso conhecimento alcancga, jornais nos
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guais anunciar, hd pouca duvida de que o desejo
entre comerciantes e mercadores para tornas seus
produtos bons tem uma existéncia quase tao longa
guanto os costumes de compra e venda, e é natural
supor que a publicidade de nenhuma forma existiu,
ndo s6 desde os tempos remotos, mas para sempre
(Sampson, 1874, p. 19).

Sampson denomina de “formas antigas de
publicidade” aquelas que se originaram do
desenvolvimento da civilizagao. Para o autor,
o ser humano tao logo se percebe como parte
de uma comunidade, “naturalmente” se esforca
em ser o seu melhor possivel e melhor que
seus concorrentes. A publicidade seria uma
consequéncia “natural” desse modo de agir:
havendo civilizacao, haveria publicidade. Sob o
rotulo “formas antigas de publicidade” estdao os
papiros sobre escravo fugido em Tebas, as paredes
cobertas de noticias em Pompeia, os pregoeiros da
Grécia, os anuncios em Roma sobre os gladiadores,
por exemplo. Essencialmente informativos, apenas
indicavam lugares ou servigos locais. Embora
pudessem ser mensagens por vezes semelhantes
a um anuncio, ndo comportavam outros elementos
gue caracterizam o fendmeno publicitario como a
divulgacao em massa, o uso da persuasao, valor
agregado para diferenciar uma marca. Tivesse 0
autor a chance de conhecer as transformagdes que
estavam por vir, provavelmente teria diferenciado a
publicacao de informagdes publicas ou particulares.

O que se percebe é que Sampson trata como iguais
a pratica que conhecia e o fen6meno que comegava

a vivenciar, acompanhando a criagao das primeiras
agéncias, observando o aumento de anuncios nos
jornais. Quando o autor reluta e quase admite que
a publicidade teria menos de 200 anos (hoje 300,
pois o livro é 1874), ele estava fazendo referéncia
ao fendmeno. Sampson percebe que algo diferente
estava acontecendo, mas ainda nao havia elementos
suficientes que confirmassem sua intuigao.

Outra obra pioneira foi escrita pelo estadunidense
Frank Presbrey que publicou em 1929 The history
and development of advertising. Presbrey foi
fundador e editor do semanario Public Opinion: A
Comprehensive Summary of the Public Press on
all Important Current Topics (1885-1905), redator
publicitario, dono da agéncia de publicidade The
Frank Presbrey Co. e premiado pelo Hall da Fama da
Publicidade. Seu livro sobre a histéria da publicidade
concentra-se no que aconteceu nos EUA.

Em seu primeiro capitulo, Presbrey afirma que a
publicidade tem duas histérias: a atual - para ele
o inicio do século XX -, iniciada no século XVI, e a
historia da publicidade em todas as suas formas,
gue nos remete ao inicio da humanidade (Presbrey,
1929 p. 1, grifo nosso) sem, entretanto, apresentar
um conceito de publicidade que possa esclarecer
sua delimitacao. Ao mesmo tempo, ao afirmar
“todas as suas formas” deixa suas opcdes tao
amplas que praticamente o livra da delimitagao de
seu objeto. Presbrey reconhece que em sua histéria
antiga nem todos os exemplos estao relacionados
com o comércio, portanto ndo poderiam ser
chamados de publicidade. Alguns elementos como
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brasdes e insignias, no entanto, representariam a
competitividade da época, justificando sua presenca
em uma histéria da publicidade. Para o autor, os
precursores da publicidade foram os mercadores da
antiga Babilonia que seidentificavam pendurandoum
simbolo de seu negdécio em sua porta e contratando
individuos que gritavam a quem passasse.

Presbrey avanca pouco em relagao a Sampson.
Apenas aponta de modo mais claro a relagao
comércio e publicidade, mesmo se mostrando
incoerente ao tomar brasdes e insignias como
exemplo de competitividade. De todo modo, a
populacdo da época era essencialmente analfabeta
e as imagens facilitavam o reconhecimento das
familias e do negdcio, ndo significando, entretanto,
que havia competitividade, outro traco importante
para caracterizar o fen6meno publicitario. Quanto
ao uso de brasodes, estamos ainda mais distantes,
pois ndo ha qualquer elemento comercial (venda,
produto, consumidor) nem o elemento persuasivo.
Sem eles, ndao ha sentido em dizer que havia uma
"marca".

Phillippe Schuwer, biblidlogo e editor francés de
enciclopédias escreveu Histoire de la publicité
em 1965. Schuwer tem uma opiniao distinta
de Sampson e de Presbrey. O autor entende
gue apenas na Grécia e em Roma seria possivel
encontrar a primeira forma de publicidade, o anuncio
informativo. No periodo anterior haveria apenas
elementos que representavam crencas religiosas,
politicas e culturais. Como ndo possuiam intencao
comercial, ndo podem ser considerados publicidade,

mas “arte a servigo de um culto” (Schuwer, 1965, p.
1). No entanto, assim como Sampson e Presbrey,
reconhece que esta “publicidade” é bem distinta
daquela que se desenvolve apds a prensa, no século
XV.

P. Daz também escreveu sobre a histéria da
publicidade ainda no século XIX, em 1894. Seu livro
Histoire de la publicité, depuis les temps les plus
reculés jusqu'a nos jours..., de modo ainda mais
enfatico, segue a linha de Sampson, afirmando
haver publicidade desde a Antiguidade: “Antes de
comecar a histdria da publicidade entre os homens
consagraremos algumas linhas iniciais a publicidade
entre os deuses, ao menos para tornar estes ultimos
mais favoraveis” (Datz, 1894, p.1, traducdo livre).

Sanchez Guzman (1976) e Raul Eguizabal (2011)
escreveram sobre teoria e histdria da publicidade.
Quase uma excecao, Sanchez Guzman apresenta
uma definicao de publicidade em Breve historia de la
publicidad. Para o autor, trata-se de um fen6meno
econdmico que usa técnicas persuasivas e 0os meios
de comunicacdo para desenvolver estratégias que
favorecam a venda (1976, p.16). Por outro lado,
defende o autor, na Antiguidade e no Feudalismo
as manifestacdes [publicitarias] faziam parte de
contextos especificos, relacionados pela religido,
politica, cultura e economia: ‘“isola-las para
encontrar um sentido estritamente publicitario”
seria um tarefa ardua. Seu interesse é verificar
quais foram as condigdes que possibilitaram o
aparecimento destas manifestacdes e do préprio
fendmeno (Sanchez Guzman, 1976, p. 45).
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Sanchez Guzman possui o0 mérito em destacar a
economia de mercado — premissa nao parecia
tdo Obvio para os contempordneos do século
XIX como na segunda metade do século XX. No
entanto, ao mesmo tempo, pouco faz referéncia ao
papel dos meios de comunicacdao de massa para a
transformacao da publicidade nos ultimos 150 anos.
Apenas a existéncia do mercado é o seu diferencial:

[...] Quando a troca de mercadorias é dirigida pela
lei do valor, seu grau de relevancia social esta em
proporcao direta com o grau de importancia da
publicidade: quase zero no mundo antigo, escasso
durante a época feudal, maior durante o periodo
mercantilista da transicao para o capitalismo e
consolidada a partir da imposicdo deste ultimo e a
vigéncia da lei do valor como um principio orientador
da economia (Sanchez Guzman, 1976, p. 16).

Egquizabal &, provavelmente, quem tem o ponto de
vista mais original sobre a histéria da publicidade.
Assim como Sanchez Guzman e Lagneau, reconhece
afaltadeconsensosobreo“fendmenodapublicidade”
por sua estreita relagdo com a economia, com
a persuasao, com a arte, com a comunicacao
(Eguizabal, 2011, p. 11). Seu diferencial sdo as
outras caracteristicas que apresenta como proprias
da publicidade: a existéncia das cidades; as marcas
modernas (que possuem valor agregado); e o
investimento dos comerciantes em ganhar mais
dinheiro (e nao apenas vender mais). Dessas, a
mais importante para Eguizabal é a existéncia das
cidades:

Onde houver uma cidade haverad comércio, e onde

houver comércio sera necessario chamar a atencao,
ainda que seja com algum método tao rudimentar
como uma fogueira acesa na praga para avisar que
o barco mercante chegou. A atividade anunciadora
esta ligada ao aparecimento das cidades (Eguizabal,
2011, p. 19).

E interessante observar o cuidado de Equizabal com
as palavras. Em seu primeiro capitulo, ao apresentar
fatos anteriores a prensa, ele evita o uso da palavra
publicidade, alternando os termos antecedentes e
atividade anunciadora ao longo do texto. Os tdpicos
foram intitulados com a palavra manifestagao:
"Primeiras manifestagdes", "Manifestacbes orais",
"Manifestacdes escritas", "Manifestagdes de poder".
Ao tratar da Roma antiga, Eguizabal contribui ao
encontrar semelhangas nas campanhas eleitorais
romanas com as atuais:

Todos estdo mais préoximos da publicidade que
da propaganda, buscando um comportamento
(o voto), por meio de peticao direta, ou incluindo
um argumento mais persuasivo, mas omitindo
gualquer carga ideoldgica, e empregando técnicas
comunicativas codificadas e identificaveis pelo
eleitor (Eguizabal, 2011, p. 34).

Conhecendo como a histéria da publicidade é
contada é possivel perceber ndao apenas como
aconteceu, mas como ela foi observada e passa
a ganhar importancia a medida que a Revolucdo
Industrial se consolida. Isto nos leva a ultima parte
do artigo.
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As etapas histéricas

Uma das primeiras licdes que aprendemos sobre
histéria é a divisao entre pré-histdoria e historia:
o desenvolvimento da escrita marcou o inicio da
civilizagao. Colocado desta forma, parece que a
escrita foi o resultado de uma noite de drduo trabalho
em uma caverna. No dia seguinte, o alfabeto estava
pronto e tudo mudou.

O historiador Robert J. Braidwood (1988) entende
o periodo da proto-escrita ou proto-letrado como
0 conjunto de elementos que constituem uma
civilizacdo: urbanizacdo, organizacao politica,
regras de conduta, producdo de alimentos, inclusive
o0 sistema de escrita, que sozinha nao bastaria a
passagem para o periodo histdrico. O autor marca
a necessidade de um periodo de transicao ou
intermediario — a proto-histéria —, uma cultura
que se encontra “no limiar da urbanizagao”, sem
contudo tornda-la uma realidade plena (Braidwood,
1988, p. 167-170).

Em um primeiro momento esta classificacao,
aparentemente preciosista, pode se mostrar (util
para se ter em conta periodos de transicdao onde
as praticas sociais, embora novas, nao chegam a
caracterizar plenamente seus potenciais. Tomadas
isoladamente suas existéncias constituem um
conjunto coerente e interdependente, nao chegam
a formar um fendmeno maior.

Para nds, esta delimitacdo historica tem carater
metodoldgico, sendo importante para que possamos
melhor delimitar e distinguir o conceito de fen6meno

publicitario em relacdo as praticas publicitarias, ja
que estas ultimas ndao esgotam o primeiro. Uma
historia das praticas se volta para o estudo da
producdo e formatos da publicidade, da tecnologia
empregada e da etnologia do consumo. A histéria
do saber publicitério, de outra parte, se volta para
a histéria das teorias, do estabelecimento de uma
disciplina, com a emergéncia do campo (Martino,
2004). Por fim, ao repartirmos deste modo a
histéria da publicidade procuramos concentrar o
foco de nosso interesse no fen6meno publicitario
sob a ética do saber comunicacional.

Seguindo essa linha de raciocinio, o aparecimento
dos elementos publicitdrios ndo é suficiente para
configurar um histérico. O que alguns autores
consideram "pré-histéria" da publicidade ou
"publicidade antiga" normalmente compreende o
periodo que vai da Antiguidade até a Revolugdo
Industrial, sem considerar o periodo de transicdo
da proto-histdria.

Seria dificil determinar de forma absoluta um
“marco zero” da publicidade, contudo dois fatos,
distantes apenas alguns poucos séculos um do
outro, devem ser considerados como cruciais: o
aparecimento pela prensa, de Gutenberg (1456),
que fornece a infraestrutura para um novo sistema
de comunicagao, e a Revolugao Industrial (1780),
que proporciona um novo modelo de sociedade e
de mercado. Estes fatos permitem introduzir uma
periodizagao mais adequada, marcando etapas
importantes no desenvolvimento da publicidade.
E bem verdade que relacionar publicidade com os
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meios de comunicagdo e com a Revolugao Industrial
nao se trata de uma escolha original e nem era esta a
intencdo. O que nos parece é queaopgao éinevitavel,
uma vez que na associacao meios de comunicagao
de massa/economia capitalista a publicidade ocupa
um papel essencial. O importante a observar é que
este vinculo nos aproxima da publicidade atual e
impede a naturalizacdo da publicidade em praticas
isoladas, como vimos anteriormente, no exemplo de
Ad3o e Eva (Ravenne, 1965, p. 5). E preciso evitar
que tudo seja considerado publicidade. E importante
nao confundir exemplos isolados com um sistema
publicitario; por isso é preciso compreender a
intencionalidade dos agentes e o contexto para nao
naturalizar as ocorréncias de tracos da publicidade,
gue na verdade sao projecdes de nossa época.

Enfim, fica assim demarcada nossa periodizagao
da histéria da publicidade: o periodo pré-histoérico,
da Antiguidade até a prensa de Gutenberg; o
periodo proto-histérico indo de Gutenberg até
a Revolucdao Industrial; e a partir dai o periodo
propriamente histérico. Levando em conta a
literatura especializada o periodo pré-histérico pode
ser sub-dividido em trés periodos: o mitoldgico; a
Antiguidade no Oriente Médio, Egito, Grécia e em
Roma; e, por fim, o periodo da Idade Média.

O século XV configura um momento de transicao
para o desenvolvimento do que hoje denominamos
publicidade e, portanto, nossa proto-histoéria.
Particularmente com a prensa temos a constituicao
da infraestrutura material do sistema de
comunicagdo, como também vemos nascer o

"desejo de informacao do homem renascentista"
(Sanchez Guzman, 1976. p. 27), que preparam 0
advento da comunicacdao de massa.

A Revolucao Industrial dé@ o impulso que faltava
para o fortalecimento das mudancas sociais,
econdémicas e politicas em andamento. E também
o inicio do processo de consolidacdo do jornalismo
e da publicidade como fendmenos. Em principio
pensamos em adotar a divisdao de Sandage e
Fryburger (Sandage; Fryburger, 1971, p. 16) para
analisar o periodo correspondente entre a revolugao
industrial e a nossa atualidade. No entanto, optamos
por nao dividi-lo, pois os elementos que caracterizam
o fendbmeno publicitdrio ndo sdao pontuais, mas se
retroalimentam e provocam o interesse cientifico
sobre o fendbmeno.

Os teodricos

Esse interesse cientifico crescente também pode ser
observado em relagdo as teorias sobre publicidade.

Em abril de 2001, Raul Eguizabal e a bibliotecaria
M. Luisa Garcia organizaram uma exposicao
bibliografica sobre publicidade na Universidade
Complutense de Madri. Sua inspiragao foi uma
outra exposicao semelhante, organizada por Rafael
Bori, em Barcelona, em 1928. No primeiro evento,
Bori conseguiu reunir mais de 2000 livros sobre
publicidade espanhdis, ingleses, estadunidense,
alemaes e até mesmo suecos, romenos e japoneses
(Eguizabal; Garcia-Ochoa, 2001, p. 4). Quica tivesse
acontecido nos EUA ou na Inglaterra, ndao causasse
surpresa a nés e ao proprio Eguizabal. “Em 1843,
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o Edinburgh Review dedicou um longo artigo sobre
a histéria da publicidade. ‘Nao ha como disfargar’,
disse o autor, ‘o grande principio da existéncia
moderna é a notoriedade’ (Turner, E. S. 1953).

Analisando os textos de Eguizabal (Eguizabal,
2007; Eguizabal; Garcia-Ochoa, 2001) é possivel
concluir que ha trés motivos para se escrever sobre
publicidade:

1. Para abordar a pratica (técnica);
2. Para abordar a teoria;

3. E para “tentar apagar a imagem de que o negdcio
de publicidade arrastava do século XIX” (Eguizabal,
Raul 2001).

Seguindo esta ultima linha de raciocinio, no inicio
de século XX foram publicados obras referéncias
sobre Publicidade: The theory of Advertising: a
simple exposition of the principles of psychology,
de Walter Dill Scott (1904), Publicidad Racional de
Pratt Gaballi, em 1934 (uma entre varias obras do
autor), e Scientific Advertising de Claude Hopkins,
em 1923 (Hopkins, Claude 1993). Ainda que com
enfoques um pouco diferentes - Scott com a
psicologia; Pratt Gaballi com um panorama geral da
profissdo e Hopkins com a venda - os trés autores
tinham o objetivo de dar um carater cientifico a
publicidade, especificamente a pratica publicitaria:
comportamento do consumidor, aumento das
vendas, persuasdo dos anuncios, respectivamente.

Walter Dill Scott (em 1908) foi o primeiro a se
interessar por uma teoria e, também, em melhorar

a imagem da atividade publicitaria, buscando um
“ideal de dignidade cientifica e, de fato, levou a um
desenvolvimento técnico, a uma ‘praxis’ incapaz de
oferecer explicacdes aos fatos que se contentavam
em descrever” (Eguizabal, 2007, p.14), fruto de um
“complexo publicitario”. Esta imagem lhe era tdo
cara que em seu primeiro paragrafo questiona a
falta de interesse dos publicitarios em uma formagao
formal e especifica - fundamental para médicos,
advogados, arquitetos e professores —, e que deveria
ser essencial para quem deseja evitar “o acaso, a
sorte”, proprios de “coisas sem importancia”. Para
justificar a relevancia da publicidade, Scott faz uso
de valores monetarios: cerca de $600.000.00 seria
o valor anual gasto com anuncios nos EUA, quantia
alta o suficiente para que nenhum profissional
optasse pela sorte.

Psicologo, seu livro era a compilacdo de uma série
de textos antes publicados na revista “Mahin’s”
com o titulo de “Psicologia da Publicidade” e que
tratavam de assuntos como atengao, associagao
de ideias, sugestdo, percepgao entre outros
conceitos possiveis/passiveis de serem aplicados
na publicidade, exercitando a psicologia aplicada,
da qual foi também pioneiro. Scott foi professor de
publicidade e reitor na Northwestern University.

Scott aparece frequentemente como referéncia na
area. O mesmo acontece com o redator Claude
Hopkins, para quem a publicidade se resumiria a
“arte de vender”. E com esse objetivo, fazer uso
da publicidade exclusivamente para aumentar as
vendas, que Hopkins escreve seu pequeno manual.
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Além disso, atento as criticas quanto a eficiéncia
da publicidade (a dificuldade em medir resultados
e a relacao custo/beneficio), contribuiu ao defender
(e fazer) o uso de pesquisas antes e depois das
campanhas. A venda por cupons, tdo comum nos
EUA, foi criada por ele para medir o retorno de
suas promogdes. Outra contribuicao foi escolher
um beneficio Unico como argumento de venda
(Tungate, 2009).

O publicitdrio espanhol Prat Gaballi (1885-1962)
foi, em 1915, o primeiro professor de publicidade
da Espanha. Sua disciplina, Publicidade Cientifica,
foi a base para o primeiro livro sobre publicidade
em espanhol, em 1917: Una nueva técnica. La
publicidad cientifica (Academia de la Publicidad,
2013). Em 1934, quase quinze anos depois, lancou
a importante obra Publicidad racional. Nesta, o
autor coloca a vida econémica como principal traco
distintivo da publicidade e o desenvolvimento da
prensa como um marco divisério em sua historia
(antes dela haveria apenas publicidade primitiva).
O livro pretendia ser o mais completo possivel: trata
da histéria da publicidade, psicologia do consumidor,
técnicas de criacdo, design e difusdo (por exemplo,
ilustracdo, tipografia, redacao etc.) e, por fim, uma
analise detalhada descrevendo o funcionamento de
uma agéncia.

Ambos, Hopkins e Prat Gaballi, no entanto, se
limitaram a apresentar as “regras de funcionamento
geral da publicidade, baseadas no método cientifico
mais elementar, do ensaio-erro, extrapolando assim
o conhecimento da propria pratica publicitaria”.

Eles tinham como base os resultados extraidos
da experiéncia como publicitarios (Eguizabal, Raul
2007).

Estas trés obras deram uma decisiva contribuicao
a publicidade. De certa forma, sdo responsaveis
pelo aparecimento de uma teoria da publicidade.
Desde o inicio, do século Scott ja percebia que a
ciéncia da psicologia podia ser articulada as praticas
publicitarias (no sentido de know how e de praticas
sociais). Hopkins conseguiu mostrar o quanto a
pesquisa é importante e Uutil para a publicidade.
E décadas antes de Rosser Reeves, percebeu que
defender um Unico beneficio do produto é mais
convincente do que apresentar varios, sem destacar
nenhum. Por fim, Prat Gaballi, precedendo Hopkins,
tratou da importéncia de uma publicidade cientifica.

Contudo, estes trabalhos pioneiros tinham seu
foco especifico e suas limitagdes cientificas. As
teorias produzidas por Scott, Hopkins e Gaballi
visavam a um fim pratico, estimular o consumo e
nao explica-lo. Eles se concentravam na eficiéncia
da publicidade e desconheciam qualquer avaliagao
critica e conseqliéncias sociais.

Conclusao

Independente da qualidade cientifica, obras com
esta caracteristica sé irdo aparecer na passagem dos
séculos XIX/XX, no momento em que acreditamos
gue o fendbmeno publicitario estava se consolidando
(o que explica a auséncia de obras semelhantes
anteriores ao século XIX).
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A opcdo por uma discussao conceitual se mostra
adequada quando percebemos que nao ha consenso
sobre o que é publicidade ou sobre seu inicio -
nem mesmo entre os historiadores da publicidade.
Isso nos leva a deduzir que ndao ha apenas uma
publicidade, mas varias, dependendo do conceito.
Este aspecto nos remete também a outra questdo,
de fundo epistemoldgico: se nao ha consenso sobre
o0 conceito, certamente ndo havera em relacdao a
suas teorias e sobre seu campo do saber.
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