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O Dicionario Técnico e Critico da Comunica¢do Publicitaria: Conceitos
Fundamentais, dos autores Juan Guillermo D. Droguett e Bruno Pompeu, apresenta 125
paginas com os principais verbetes do mundo publicitario. Destinado aos profissionais
de comunicagdo e aos estudantes de publicidade e propaganda, a publica¢do, langada em
2012 pela Cia. Dos Livros Editora, ndo espera esgotar todas as defini¢cdes sobre o tema,
mas sim interligar trés instdncias do processo de comunicagdo publicitaria: produgao,
divulgacdo e tendéncias. Para tanto, o livro utiliza-se de uma metodologia que destrincha
cada verbete comegando pela sua defini¢cdo, descricdo ou caracterizacdo de conceito em
sua natureza lexical para inter-relacionar essas informag¢des com a comunicagdo publici-
taria. H4 sempre, durante toda a exposi¢ao, uma busca de um vinculo semantico de proxi-
midade, afinidade ou associagdo entre a expressdo analisada, a publicidade e as ciéncias
sociais.

Em seu prefacio sobre a obra, o antropodlogo italiano Massimo Canevacci, co-
nhecido como pensador da cultura e da cidade contemporanea e docente de antropologia
cultural, arte e cultura digital no departamento de Ciéncias Sociais e da Comunicacao da
Universidade “La Sapienza”, em Roma, lembra que muitos profissionais da comunicagdo
ainda misturam certos termos e conceitos que deveriam estar claros em suas cabecas. Isso

ndo necessariamente seria culpa do profissional. A reflexdo principal € sobre a arte e a

1 DroGuerT, Juan Guillermo D. & PompEu, Bruno. Diciondrio Técnico e Critico da Comunica¢do Publicitaria:
Conceitos Fundamentais. Sdo Paulo: Cia dos livros, 2012.
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publicidade, se interligando, se confundindo e se exortando mutuamente. Como podemos
distinguir esses elementos presentes em uma profissdo na qual o cliente busca resultados
e a expressdo do belo deve gerar lucros e retorno a marca? Como alterar a esséncia da
sociedade e “reclamar” do nosso mundo, se por tras de tudo isso estd presente a figura
patronal do anunciante, impelido pela cultura massificante do lucro acima de tudo? Indo
mais além, percebe-se que as terminologias publicitarias se movem e se alteram no cena-
rio global, sofrendo influéncias das mais diversas, que variam do capitalismo, passando
pela sensibilidade etnografica até chegar a sociologia. O Dicionario Técnico ndo tem uma
solucdo cabal para os dilemas, mas discute esse estado da arte, que precisa interagir com
o mundo e com as necessidades humanas. Serve também como um método reflexivo para
decifrar e entender o mundo do publicitario. Pode ser importante para diferentes tipos de
profissionais interessados no estudo da comunica¢do como um todo, seja ele um criativo
ou mesmo um especialista em marketing. Nesse campo de complexidade, os verbetes
ddo um significado mais profundo as palavras que o seguem, criando um entendimento
evolutivo e atual sobre a amplitude da publicidade e da propaganda, que inevitavelmente
interage com a inovagao.

A obra se estende nas defini¢des apresentando o contexto, a andlise e a evolucao
histérica dos temas abordados. A estética, por exemplo, € vista como uma experiéncia,
passando pelo pensamento filosofico sobre a questdo, sem se esquecer das artes que a
envolvem até a contemporaneidade que nos traz “os comportamentos de produtores, cria-
dores e o publico usudrio, tanto de consumidores quanto de receptores, interagindo com
o produto de qual se servem”.

Nessa esteira, podemos perceber a inten¢do dos autores de “elencar os verbetes
que do ponto de vista critico e técnico configuram o panorama atual da comunicagao pu-
blicitaria, seja no ambito académico, seja no ambito profissional”.

Juan Guillermo D. Droguett, doutor em Comunicagdo e Semidtica pela PUC/SP
e em Educagdo pela Universidade de Salamanca/Espanha, expde que o trabalho reflete
uma necessidade que surge em tempos de Google, de oferecer um tipo de informacdo
ndo tdo referencial nem remissiva, mas que leve o leitor a compreender alguns enuncia-
dos referentes ao discurso publicitario, que promova a abertura para sua esséncia inter,
multi e transdisciplinar, fundamental para o comunicador do futuro, disposto e obrigado
a interagir com diferentes midias e publicos em um mundo em constante transmutagao.
Existe também a preocupagdo com a associacdo entre a funcionalidade da publicidade e
sua intera¢do com outros universos como a filosofia, a economia, a historia, a sociolo-

gia, a psicologia, a semidtica, a estética e a arte. Seguindo essa ordem de pensamento, o
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Diciondrio de Comunicacdo Publicitéria

Dicionéario Técnico ndo deixa de tentar entender o movimento estético, ético e imagético
de uma campanha publicitaria do inicio ao fim, incluindo a 6tica de uma agéncia.

O publicitario formado pela Escola de Comunicagdo e Artes da Universidade de
Sao Paulo — ECA-USP, e mestre em Ciéncias da Comunica¢do, Bruno Pompeu, acredita
que a proposta em questdo tende mais para o lado de provocar uma discussao, de instigar
a reflexdo, de sugerir caminhos e abrir janelas. Muito mais do que apresentar verdades
absolutas, o material pretende pensar e discutir a comunicagao publicitéria.

Inovando, o trabalho apresenta a ideia pioneira de organizar as informagdes re-
ferentes ao conhecimento cientifico, aliadas ao conhecimento pratico e de uso cotidiano,
sempre atinado com o campo vasto que € a publicidade. Parafraseando Canevacci, ofere-
ce a diversos atores dessa corrente comunicacional como pesquisadores, criativos ou as
pessoas meramente interessadas, respectivamente, um ponto metodologico de reflexao,
uma ferramenta de elaboragdo ou um modo de entender aspectos fundamentais entre os

quais transcendem cultura, comunicac¢io e consumo.
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