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Comunicação Intercultural

O arquétipo publicitário
The archetypal publicness

SAMUEL MATEUS
Doutor em Ciências da Comunicação pela Universidade Nova de Lisboa.
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RESUMO
Procurando ampliar a ideia de um princípio de publicidade 
para além da sua estrita modelização crítico-política, 
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considera a qualidade pública como uma constante universal 
da vida social em todas as culturas humanas. É precisamente 
pelo fato da publicidade se assumir como uma dimensão 
comunicacional fundamental da organização das sociedades 
que ela é aqui perspectivada enquanto pilar arquétipo. 
O arquétipo publicitário leva-nos, assim, a apreender a 
publicidade não apenas segundo as suas atualizações históricas 
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�
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de acordo com um funcionamento sócio-antropológico 
primordial que as diferentes sociedades, em cada época, 
tratam de operacionalizar.
�!"!#$!%&'(!#)*� Princípio de publicidade; Esfera Pública; 
Arquétipos; Sócio-antropologia da comunicação.
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Introdução: a Esfera Pública hoje

A preocupação que a comunicação mereceu na modernidade sublinha a importância 
que as questões da intersubjetividade, da intercompreensão e da substituição da 
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O processo comunicacional coloca-se como uma metainstituição que perpassa 
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humana consubstancia-se num princípio crítico de publicidade que se caracterizou, 
na modernidade, por ser um critério moral e racional e que dependia visceral- 
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privadas.

As sociedades contemporâneas continuam a funcionar à luz da atividade 
comunicacional não sem, no entanto, manifestarem uma progressiva erosão 
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desenvolvimento da economia capitalista e da democracia de massa que privilegiam 
uma razão teleológica fundada em uma ação instrumental e estratégica promotora de 
imperativos performativos e funcionalistas numa lógica totalitária de homogeneização 

�� 
�3
���
�

� 
��� ����
����� ��	�L������ ����
3
��� MNNQ�4� �	� ����	�� ����R������ �� ��
���
����9
��3�
�

�
������I������T�����
��
��
�����������2�
�J��	���	���	
��
���U�
mercê de uma desproblematização das questões sociais que a tecnocracia concretiza 
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claramente demarcado daquele da esfera pública do Iluminismo. Se o projeto moderno 
assentou-se na discussão racional dos assuntos por parte do público com vista à 
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viu-se, na passagem para o séc. XX, gorada. A psicanálise freudiana coloca como 
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essência do homem o combate entre o lado racional (ego reprimido pelo super-ego��
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o discurso interior do sujeito, destituindo-o da aspiração a uma razão autônoma. 
A interpretação quanto à natureza das transformações hodiernas da esfera pública 
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hodierna representa uma degeneração absoluta, enquanto que para os teóricos pós-
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predominante é a de massa, uma multidão individualizada, composto relativamente 
amorfo de heterogeneidades que tendencialmente realiza a integração estatística dos 
indivíduos. Na massa há uma assimetria entre as instâncias da produção e da recepção, 
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audiência e sujeitos de opinião ao mesmo tempo que enquanto massa, o indivíduo não 
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Por outro lado, a esfera pública é atualmente indissociável da midiatização 
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que maquiam a natureza essencialmente política dos assuntos que acedem a uma 
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esfera pública, esta cada vez mais rendida aos imperativos do entretenimento e da 
rentabilidade da gestão dos dispositivos tecnológicos de mediação simbólica. A grande 
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tópicos sugeridos como pertinentes do ponto de vista público, em especial, com o 
modo como os assuntos são abordados. 
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o indivíduo se depara diante do consumo midiatizado do lazer. Opinião e crítica 
divorciam-se, ao mesmo tempo, que a esfera pública se despolitiza. Os assuntos 
público-políticos secundarizam-se face a temas da cotidianidade que são mais 
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As aparências, as emoções, as curiosidades diversas são os aspectos que ressaltam 
deste novo relacionamento com a esfera pública midiatizada, encarcerada em slogans, 
imagens de campanha, frases feitas e pseudo-eventos.

A trivialização da esfera pública midiatizada dos nossos dias prossegue o caminho 
encetado com a sua espetacularização. Os temas da vida de todos os dias com os seus 
incidentes episódicos, as suas mais variadas atribulações, quizilas e diatribes são 
reimaginados e rediscursivizados, e ocupam a atenção dos dispositivos tecnológicos 
de mediação simbólica empurrando para as margens questões políticas, econômicas 
e sociais determinantes.

Simultaneamente, a profusão informacional dos nossos dias e a multiplicidade de 
dispositivos tecnológicos favorecem a fragmentação da esfera pública midiatizada que 
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assuntos e a criação dispersa de comunidades de interesses partilhados é um obstáculo 
à concretização do consenso de razões, contribuindo para a perda de uniformidade. A 
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para a qual convirja o uso público da razão, resulta no impedimento de realizar um 
verdadeiro debate na medida em que diferentes esferas representam paradigmas de 
compreensão variados que implicam potenciais diferimentos quanto ao modo de 
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um evidente quadro público de preocupações que mobilize o conjunto das razões 
privadas.

Referimos, ainda, a passivização como faceta crucial da esfera pública que se traduz 
num gradual afastamento dos indivíduos dos deveres de cidadania, como ilustram 
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número de militantes partidários, ou a fraca comparência dos cidadãos nos comícios e 
nos congressos políticos. Os cidadãos assumem-se como consumidores de publicações 
jornalísticas, de noticiários televisivos, ou de votações lúdicas. O processo coletivo 
político-discursivo da esfera pública perde atualmente primazia em relação a atitudes 
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Embora um esboço em grossas pinceladas da situação contemporânea da esfera 
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certamente aspectos incontornáveis, mas tal não nos impede de vislumbrar um 
funcionamento publicitário ativo. É verdade que as tendências apontadas fazem da 
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ser o mais importante fator de legitimação das sociedades democráticas (McKee, 
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fragmentação são dimensões associadas ao declínio da publicidade, apenas na medida 
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esfera pública burguesa.

No que se segue, procurar-se-á enfatizar toda a riqueza comunicacional, publicitária 
e cultural que reveste as sociedades humanas, distinguindo entre um princípio de 
publicidade e o princípio eminentemente crítico da publicidade ou esfera pública.

Publicidade ou Esfera Pública: por entre Öffentlichtkeit, public sphere, 
publicity e publicness
Ora, a inclinação a considerar o trabalho publicitário hodierno unilateralmente a partir 
do conceito de esfera pública provocou sérios equívocos, para os quais muito terá 
contribuído a dubiedade terminológica advinda com a tradução dos conceitos. 
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orientação germânica, Öffentlichtkeit indica não tanto uma esfera pública mas uma 
publicidade, uma qualidade do que é público2. A apropriação do termo fez com que 
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tenha sido amalgamado ao de esfera pública como se ambos fossem conceitos 
indistintos entre si, e inclusivamente vocábulos mais ou menos permutáveis. 
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Direitos do Homem no sentido de publicity��1���������`kkk���4�x�4�5��
��7	
��
� publicness 
���������T����

��������
�

���
�publicity (num sentido mais normativo associado à 
���
��� ��������� �
�	��
�
	� ��IF
�� ��������	
��
� �������
��� 
� ������	�7�
���� ��
que contribuiu para um quadro de análise dos problemas da publicidade cimentado 
unicamente4 em termos político-normativos. 
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princípio de publicidade da sua concretização histórica como esfera pública. Se a esfera 
pública (critical publicity������
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pública, a publicidade (publicness��� 	��
�����7��
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integra os processos de reprodução e circulação simbólica. Assim, a esfera pública 
e publicidade são conceitos, no seu fundamento, diferenciados entre si. A qualidade 
pública é um aspecto constituinte de todas as sociedades, atravessando-as e cruzando-
as incessantemente e ocorrente na mais primária ação social. A publicidade não se 
transforma necessariamente em esfera pública. O seu sentido sócio-antropológico não 
culmina nem cessa inapelavelmente no seu sentido político e normativo.

O sentido de publicidade envolve o modo de ser público e abrange os processos 
sociais de reconhecimento da identidade, a integração social, ou a solidariedade e a 
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da sociedade. Ela instaura-se no próprio momento da emergência do societal.

Nem toda a publicidade se pode subsumir numa esfera pública. Isto é, os assuntos 
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nossa perspectiva, nos atributos normativos das sociedades democráticas de cariz 
liberal e ético. A noção de esfera pública permanece, no essencial, em formulações 
abstratas que não contemplam as formas antagônicas e multiformes que um princípio 
de publicidade pode conter.
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das sociedades, pode comportar efetivamente uma dimensão política de discussão e 
avaliação racional dos assuntos que inquietam uma determinada sociedade. Esse é o seu 
projeto político e democrático aliado aos valores da justiça, da liberdade, da igualdade 
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ela é uma trave estrutural e estruturante de todas as culturas. A sua componente ética, 
moral ou normativa não se esgota em atividades políticas, nem termina na produção 
primordial da Opinião Pública.
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Há, pois, a necessidade de cogitar sobre um princípio de publicidade que se 
afaste do entendimento kantiano ou benthamiano geralmente admitido e que não 
coincida com uma esfera pública, no seu fundamento, política. Pois, cremos, se é 
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considerado como socialmente relevante é integrado. No fundo, a publicidade é uma 
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relações sociais de interdependência e na construção da representação das identidades 
sociais.
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do-os e separando-os, justapondo-os, mas também, contrastando-os. As sociedades 
humanas são publicitariamente demasiado polifacetadas e multivariáveis para 
serem deterministicamente enunciadas segundo um único modelo. Antes dela 
subjaz um estrato originário que participa na sedimentação do societal. Embora, 
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sobreviver sem privacidade, não podem perdurar sem nenhuma forma publi- 
citáriay.
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A universalidade antropológica do princípio de publicidade
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social que se mostre e se torne visível apartada da área da decisão e da deliberação política?

Atualmente observa-se a emergência de um novo modo de vivenciar a publicidade 
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eudonismo como métodos de alcançar a felicidade. Será esta um tesouro enterrado 
da intimidade individual ou, pelo contrário, uma virtude que carece do indivíduo 
público e que só pode realizar-se relacionalmente? Não será talvez por acaso que nas 
últimas décadas a metáfora da rede ou do rizoma assumiu indubitável protagonismo. 
Deste ponto de vista, até se compreende a emergência das redes sociais online como 
dispositivos tecnológicos de mediação simbólica que possibilitam uma conjugação 
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liberais. Uma concepção de publicidade, enquanto modo de integração dos interesses 
comunitários, tem sido um aspecto constante da cultura humana. Desde o momento 
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���societas nasce o publicus e o communis, formando a tríade primordial da 
vivência em comum.
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Os estudos antropológicos no seio de comunidades nômades ajudam-nos hoje 
a perceber esse funcionamento universal do princípio sócio-antropológico de 
publicidade.
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serve de base de entendimento de qualquer sociedade humana, independentemente 
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pós-moderna, não impossibilita que as concretizações históricas e empíricas não 
apresentem uma variedade de formas sociais e contingências institucionais. O que ele 
prescreve é, sim, um paradigma englobante que permite falar nas modulações epocais 
de publicidade, e que, desse modo, disfarça a fragilidade de uma teoria substancial e 
homogênea da esfera pública. A publicidade perspectivada como arquétipo reconhece 
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salienta é a sua capacidade de projeção de um horizonte de sentido partilhado que 
formará o campo de possibilidades desse mundo público sobre a qual se constrói o 
edifício societal. 

Em suma, argumentou-se que a publicidade labora no âmago de um dado horizonte 
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forma, ele é mais onipresente do que a esfera pública, mais inclusivo e integrativo, mais 
universal e mais acessível. Para estes atributos contribui a natureza incondicionada 

���
��	
���

�
���
�����2�
�

����

��
���	�����	�7�������	G2�����
�
�������3���
���������	����
�IF
����	��
�������2�
��
3D	�
�������	�����

�
���
���3���
	�L����4�



Revista FAMECOS    Porto Alegre, v. 19, n. 3, pp. 630-643, set./dez. 2012 642

Mateus, S. – O arquétipo publicitário Comunicação Intercultural

H�	�

�����G������

�
��
�����������
�3��3
�
��������
�����������������
�	
�����*�
a mediação das ideias e propostas colocadas à sociedade através do Público, e a 
orientação política, produzindo instruções legítimas ao Estado quanto ao modo como 
ele deve liderar e resolver as questões sociais. O princípio de publicidade, por seu lado, 
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NOTAS
1 Um caso paradigmático é o das telecomunicações móveis que se posicionam socialmente como tecnologias 
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2 Aumentando a confusão terminológica provocada pelas traduções, Kant utiliza também o termo Publizität 
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publicite é comumente associado aos anúncios comerciais de promoção de produtos e serviços (reclamés�4�
Assim, publicité não sugere um princípio do funcionamento social, enquanto espace public indica somente 
a ideia política da qualidade pública das sociedades.

4 A crítica e a mudança de quadro de análise do entendimento de esfera pública e da publicidade que aqui 
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totalizante e hegemónico da publicidade.
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justamente o privado como condição do público; ou seja, o homem público cumpre-se na esfera privada 
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