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A publicidade na pesquisa socioldégica em Portugal:
vazio ou dominio emergente?

Alcina Dourado*

Resumo: Escolher o campo da comunicag¢do das organizacoes, em particular a publici-
dade e o seu enquadramento, na 6ptica dos média como um dos pilares que sustentam
o presente artigo implica considerar a andlise da presenca deste topico nos estudos
socioldgicos. Neste caso, no contexto do investimento dos investigadores portugueses
na Sociologia da Publicidade.

Quem se dedica a investigacdo e produgdo de artigos, com e sem referee, sobre este
dominio da Sociologia especializada em Portugal? Quando e onde é que os artigos
foram publicados? Que perspectivas sdo preferencialmente abordadas? Sera possivel
identificar grandes temas, textos fundadores, de balanco e relativos a dreas especificas
a semelhanga de outros dominios de estudo da Sociologia? Quais sdo os resultados dos
estudos identificados?

Esta hipotese de trabalho implica: a revisdo de fontes portuguesas, incluindo publi-
cacoes periddicas relacionadas com as ciéncias sociais, tal como as do Centro de
Estudos Sociais (Laboratério Associado da Faculdade de Economia da Universidade de
Coimbra), do CIES (ISCTE) entre outros tal como a Universidade Nova de Lisboa; a
analise de textos fundamentais da sociologia portuguesa.

Palavras-chave: publicidade social, sociologia da publicidade, Portugal, revisio de lite-
ratura.

O principal objectivo reside no aprofundamento da hipétese de fraca producdo dos
pesquisadores portugueses neste dominio especializado da Sociologia da Publicidade.

* Escola Superior de Educacao do Instituto Politécnico de Setubal (alcina.dourado@ese.ips.pt).
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No ambito do presente trabalho, a autora procura contribuir para o dominio da publi-
cidade social, alargando o seu ambito de analise a publicidade e sociologia em sentido
lato. Tenta determinar a presenca de uma eventual sociologia da publicidade na pes-
quisa socioldgica portuguesa, na divida metddica entre dominio emergente ou vazio
de estudo socioldgico. Nesta medida procura ainda confirmar (ou ndo) a hipotese da
fraca producdo cientifica dos investigadores portugueses neste dominio especializado da
Sociologia em Portugal.

Algumas questdes de partida prévias a reflexdo: quem se dedica a investigagao e
producido de artigos, com e sem referee, sobre este dominio da sociologia especializada
em Portugal? Quando e onde é que os artigos foram publicados? Que perspectivas sdo
preferencialmente abordadas? Sera possivel identificar grandes temas, textos fundado-
res, de balango e relativos a dreas especificas a semelhanga de outros dominios de estudo
da sociologia? Quais sio os resultados dos estudos identificados? E possivel identificar
obras estruturantes?

Em termos metodoldgicos optou-se por um estudo extensivo. Tal implicou a andlise
de fontes bibliogrificas portuguesas no dominio da Sociologia, tendo na bibliografia
aconselhada para o Semindrio relativo a Investigacdo Sociologica em Portugal (minis-
trado no ISCTE, Lisboa) o respectivo ponto de partida. Destaque para as publicacoes de
Ciéncias Sociais/Sociologia decorrentes de centros de investiga¢ao nacionais, tais como
o CIES (ISCTE) ou o ICS (UL), entre outros — desde o seu n.° 1 até a actualidade:

* Sociologia — Problemas e Prdticas, editada pelo Centro de Investigacdo e Estudos
de Sociologia, Departamento de Sociologia do ISCTE, desde o nimero 1 publi-
cado em 1963;

e Aundlise Social, editada pelo Instituto de Ciéncias Sociais da Universidade de
Lisboa desde o niimero 1 publicado em 1986 até a actualidade;

e Foérum Socioldgico, editado pelo Instituto de Estudos e de Divulgagdo Socioldgica
da Faculdade de Ciéncias Sociais e Humanas da Universidade Nova de Lisboa
desde o nimero 1 publicado em 1992;

e Critica de Ciéncias Sociais, editada pelo Centro de Estudos Sociais desde o
numero 1 publicado em Junho de 1978;

e Cadernos de Ciéncias Sociais, editada pela Afrontamento desde o nimero 1,
publicado em Junho de 1984.

Em concreto, procurou-se identificar textos e autores relacionados com a tematica
em aprego, seguindo-se a leitura e andlise dos artigos seleccionados de modo a reconhe-
cer o teor do texto e perspectivas adoptadas.



De acordo com o Coddigo da Publicidade (CP)!, considera-se publicidade qualquer
forma de comunicacdo feita por entidades de natureza publica ou privada, no ambito
de uma actividade comercial, industrial, artesanal ou liberal, com o objectivo directo
ou indirecto de:

a) promover, com vista a sua comercializa¢io ou aliena¢io, quaisquer bens ou ser-
VICOs;
b) promover ideias, principios, iniciativas ou instituicdes.

Neste sentido o legislador entendeu incluir no conceito de publicidade qualquer
forma de comunicagio da Administra¢dao Publica, ndo prevista no niimero anterior, que
tenha por objectivo, directo ou indirecto, promover o fornecimento de bens ou servicos.
De fora ficou a propaganda politica. Ou seja, a legislacdo portuguesa presente sé consi-
dera duas formas de publicidade: comercial e institucional. Nesta dltima inclui qualquer
publicidade a ideias, principios e iniciativas.

No dominio do marketing e da gestio da comunicacdo, qualquer um dos agentes
envolvidos na actividade publicitdria identifica, aparentemente sem grandes dificulda-
des, a chamada publicidade comercial — alinea a) do CP — e a publicidade institucional
— alinea b) do mesmo cddigo. No entanto, assiste-se actualmente a introdu¢io do con-
ceito de publicidade social, uma tipologia facilmente confundivel com responsabilidade
social das empresas, marketing social e a propria publicidade institucional, ja aqui
referida. Pode ser definida como publicidade a favor de causas sociais com a tarefa de
agir em prol da mudanca social, interpelando o individuo enquanto cidadio (Balonas,
2007: 1). As dificuldades que este ‘novo’ conceito introduz na diferenciagiao tacitamente
aceite reflectem-se em todos os contextos publicitirios. Exemplo disso € o formato assu-
mido pela publicidade na RTP2, canal generalista portugués, ao qual esta vedada toda
a publicidade com fins comerciais, exceptuando-se a institucional, presente na alinea b)
do CP. No entanto, um olhar mais atento permite identificar um subtipo de publicidade
incluido no dominio institucional, e que podera corresponder ao dominio do social.

Se alguma confusio se instalou neste dominio, interessaria determinar se a Sociologia
reconhece e valida a publicidade, seja ela social ou nio, como um objecto de estudo,
eventualmente com direito a um dominio especializado. Sabe-se, por exemplo, que em
1933, Roger Mauduit publicou em Franga a primeira obra sobre sociologia da publi-
cidade, La Reclame, étude de sociologie économique, mas importava saber o que se
passou neste dominio em Portugal.

A Sociologia debruga-se sobre uma grande diversidade de objectos, metodologias
de trabalho e dreas tematicas. Como ciéncia dindmica, acompanha a sociedade e a
sua evolugdo, é determinada maioritariamente pelos agentes sociais e suas praticas
enquanto actores de mudanga, em detrimento das alteracdes estruturais oficiais e, por-
tanto, mais superficiais. No entanto, o desafio permanece: acompanhar as dindmicas

! Decreto-Lei n.? 330/90, de 23 de Outubro e subsequentes rectificacbes posteriores.
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sociais? implica analisar a realidade social como um conjunto de sistemas de actos ou de
acgOes plenos de significado para o actor social (Ansart, 1990: 53-61). A especializagio
da sociologia em dominios especificos decorre, em grande medida, da especificidade dos
fenémenos sociais analisados enquanto sistemas organizados e respectivas estruturas
determinantes, do seu processo de construgio através da analise das dindmicas sociais
e dos comportamentos individuais e agregados, para além dos efeitos que provoca na
realidade social (Ansart, 1990: 92) e respectivo capital simbdlico.

A dificuldade deste dominio — a publicidade — podera ficar a dever-se ao envolvimento
de diferentes actores sociais e empresariais, nomeadamente: o anunciante, o suporte de
comunicacdo e o publicitirio (incluindo a agéncia publicitdria). Tal pressupde objecti-
vos e papéis diferentes, bem como a sua relagdao primeira com o marketing e as ciéncias
da comunicag¢io, anterior a qualquer estudo comunicacional ou sequer sociolégico. A
publicidade contemporanea pode definir-se como um processo de promogdo comercial
realizada através de antncios e pelo jogo’ entre estes trés actores. Na prdtica funciona
como incitamento ao acto aquisitivo, ndo é uma informacio desinteressada e, muitas
vezes, o seu conteudo informativo é pobre. O seu objectivo fundamental é fazer sonhar
(Lendrevie et al., 1993: 337-338).

A funcdo social da publicidade incide sobre o estabelecimento da adequacdo entre
as capacidades da oferta e as expectativas da procura (Lagneau, 1993: 31). Do ponto
de vista do Marketing, a publicidade é vista como uma mera técnica que viabiliza o
fluxo de informacdes econdmicas da oferta sobre a procura (Boudon et al., 2003: 189).
Durante um periodo considerdvel sofreu da incapacidade de receber feedback do consu-
midor até que a implementa¢io do marketing viabilizou a comunicag¢ao bilateral, num
sistema cada vez mais complexo — mas organizado —, articulando os diferentes inter-
venientes, profissionalizando-se e especializando-se em subdreas diferenciadas e tendo-
-lhe ainda acrescido novas técnicas de recolha de dados, fundamentalmente estatisticas
relativas ao estudo do consumidor.

Com o advento do marketing, em particular a partir da segunda metade do século
XX, a publicidade alterou a éptica, passando a olhar a realidade pelas lentes do con-
sumidor, nao s6 de bens/servigos, mas em particular do consumidor de publicidade. A
mudanca de 6ptica conduziu a necessidade de o conhecer melhor, estudando os seus
comportamentos. No entanto, um dos problemas reside precisamente na dificuldade do
estudo da realidade social: ha ou ndo relagio entre discurso e praticas; até que ponto
o consumidor é influenciado pelo contexto — entre outros factores — em particular na
influéncia que a publicidade podera exercer no consumidor e vice-versa; e, finalmente,
até que ponto se envolve (ou é envolvido) no proprio processo publicitirio. Veiculo
transmissor de conteudos axioldgicos e representacdes sociais, a publicidade tem uma
funcado socializadora quase pedagdgica devido ao seu discurso repetitivo. E, apesar de
multifacetada, trata-se de um tipo de comunicacdo estruturado, tendo por detrds da
diversidade aparente formas e estruturas regulares e precisas (Schmidt, 1993: 272).

? Na 6ptica de Touraine.



Mais do que um parasita da vida quotidiana como Gérard Lagneau a designa, a
publicidade assume-se mais como um espelho de Narciso (Rosenberg & Manning in
Lagneau, 1993: 4), sendo a sociedade o Narciso dos nossos dias. A desvalorizagio da
publicidade enquanto forma de comunicar em massa provocou um desconhecimento
perigoso aliado a receios, porventura infundados, quanto ao seu papel e, principal-
mente, quanto aos seus efeitos. A sua andlise e estudo por parte da sociologia foram
sendo protelados até que, enfim, se chegou ao facto inegdvel de que, quer do ponto de
vista cultural quer econémico, era um imperativo debrucar-se sobre o anuncio e seu
papel, simultaneamente conflitual e harmoénico. A divida, neste caso, consiste em saber
se sera alvo de uma sociologia especializada ou nio.

Durante muito tempo a 6ptica do consumidor recaiu sobre a 16gica mercantilista e
operatoria e ndo tanto sobre a pesquisa de cariz cientifico. O antdncio publicitario passa
a ser objecto de andlise e pesquisa no dominio das ciéncias sociais € humanas, nomea-
damente da psicologia, antropologia, etnografia e, finalmente, da sociologia.

O crescimento do marketing social (Lagneau, 1993: 85)° nos anos 70 do século XX
em Franga foi contagiando outros paises e tomando vdrias formas, como € o caso da
publicidade harménica (Lagneau, 1993: 93)* (em oposi¢cdo a publicidade conflitual).
Em simultaneo, assiste-se ao nascimento do consumerismo nos EUA, surgindo como
uma forma de protesto contra a baixa de qualidade dos produtos fabricados em série
associados a correntes como o movimento hippy e ambiental. Surge associado a um
contrapoder face a sedu¢ao da publicidade conflitual, servindo-se, fundamentalmente,
dos testes de produtos e conduzindo a publicidade comparativa — tio em voga nas asso-
ciacoes de defesa do consumidor. No seio dos fendmenos contrapublicitirios verificam-
-se formas radicais de contesta¢do ao rejeitar liminarmente e de forma global as infra-
-estruturas socioculturais em que a publicidade assume a forma de agente e expressio.
A publicidade passou a ser vista de forma maléfica: parasita dos mass media, alienando
a pessoa ao gosto estandardizado das massas, homogeneizando as culturas, impondo
modelos culturais americanos, infantilizando o consumidor, entre outros (Lagneau,
1993: 108-109).

Mas em Portugal, por esta altura, no final dos anos 60 e principio dos anos 70 do
século passado, ainda se tentava legitimar a sociologia como um novo campo cientifico,
gracas aos esfor¢os de Adérito Sedas Nunes. A sociologia procurava institucionalizar-se
como ciéncia, disciplina ou profissdo, embora este esforco tenha ganho crescente visi-
bilidade e protagonismo apenas a partir da década de 70. A introdugio de disciplinas e
cursos relacionados (licenciaturas, mestrados, doutoramentos, pds-graduagoes), o surgi-
mento de académicos e investigadores neste dominio, a criagao de grupos de trabalho e
centros de investiga¢do, o nascimento de publicacdes especializadas®, o aparecimento de
profissionais, o apoio financeiro através de subsidios e bolsas de estudo e, depois, pela

* Tomada de consciéncia séria sobre o papel dos suportes como mediadores entre emissores e receptores da publicidade.
* Nao cultiva aparentemente o objecto ou a marca, mas a imagem da empresa — identidade, unidade, notoriedade,
autoridade -, colocando as mesmas técnicas a disposi¢cao do conceito de servico publico, suscitando aos anunciantes a sua
quota-parte de responsabilidade pelos interesses da colectividade.

5 Como a revista Analise Social, entre outras.
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encomenda de inquéritos e estudos culminam com a criagdo da Associa¢dao Portuguesa
de Sociologia em 1985. Seguem-se uma nova geracdo de soci6logos e a aposta no inter-
cAmbio de conhecimentos e experiéncias através da organizacio de encontros e interna-
cionalizagdo dos ntcleos duros de investigadores (Almeida ez al., 1999: 19-21).

Ja quanto a publicidade, Pedler afirma que se impds na Europa no século XX,
como um novo dominio da comunica¢io, tendo suscitado controvérsias e estudos®.
Foi objecto de estudo da semiologia (linguistica), em particular a imagem e as suas
caracteristicas polissémicas, considerando em particular a publicidade a empresas ou a
produtos. H4 também interesse pela sua vertente historica e evolu¢do, mas o destaque
reside na eficacia e funcionalidade da publicidade, bem como na sua componente cul-
tural. O autor afirma ainda o dominio como pouco estruturado, contribuindo para as
ciéncias da comunicacio, entrincheirado entre a sociologia da cultura e a sociologia da
comunica¢io (Pedler, 2000: 117-118).

No caso particular portugués, se atentarmos ao extenso volume de actas do I Congresso
da SOPCOM’, verifica-se que se dedicou uma sessao temdtica a Publicidade (a par com
o marketing e as relagdes publicas), encontrando-se a temdtica disseminada noutras
sessoes de acordo com a perspectiva adoptada. Por comparacio e volvidos oito anos, no
seu ultimo congresso®, Sara Balonas apresentou o artigo ‘Publicidade de caracter social:
graus de pureza’, onde procura encontrar critérios que demonstrem a intencionalidade
dos protagonistas deste tipo de publicidade visando destrin¢d-lo da responsabilidade
social das empresas. A inclusio deste e outros artigos bem como do préprio dominio
da publicidade podera indiciar um interesse crescente por parte das ciéncias da comu-
nicacdo neste tema — ultrapassando o entendimento da publicidade como mera fonte
de dados. A dificuldade sera distinguir qual a perspectiva em foco (comunicacional ou
socioldgica), bem como qual a apeténcia por parte da sociologia.

De acordo com a obra publicada no final do século passado, Perfil da Investigacio
Cientifica em Portugal (...),° no dominio da sociologia na década de 80 multiplicam-
-se as abordagens empiricas do terreno portugués e ampliam-se, por outro lado, os
temas de investigacdo, mencionando-se o dominio da cultura, da comunicacio e da
transformacdo dos saberes. Constata-se que, durante o periodo analisado o subdomi-
nio da sociologia da publicidade nunca é mencionado como tema de projecto ou de
doutoramento, destacando-se, no entanto, os outros subdominios da sociologia enten-
didos como mais tradicionais'®. Ao invés, o maior nimero quer de projectos quer de
doutoramentos inscreve-se numa categoria que se pretenderia residual, ‘outro dominio/
disciplina’. Uma possivel sociologia especializada também nao surge referenciada neste

 Tal como o de Roland Barthes em Mythologies, 1957.

7 Associacao Portuguesa de Ciéncias da Comunicacio, tendo decorrido em Marco de 1999 sob a designacdo “As ciéncias da
Comunicag¢do na viragem do século”.

8 Em Setembro de 2007.

® Ana Nunes de Almeida, Cristiana Bastos, Joao Ferrdo, Karin Wall analisam os anos de 1986 a 1996.

1 Educacao, rural e urbana, desenvolvimento, geral, cultura, trabalho, politica, organizacoes, direito, comunicac¢o social,

demografia, arte industrial e metodologia da sociologia.



ultimo grupo em que os contornos temdticos das investigagdes sdo, em tragos largos,
tradicionais'' (Almeida et al., 1999: 99-100).

Pressupde-se, assim, uma de duas situacdes possiveis: a inclusio do subdominio da
sociologia da publicidade no dominio da sociologia da comunicagido (social) ou no
subdominio ‘outros temas’, sem direito a nomeacdo neste estudo, gracas a diversidade
temdtica identificada. Esta constatacdo poderd decorrer da afirmacdo de que a sociolo-
gia é uma ciéncia cuja trajectdria de desenvolvimento se encontra ainda numa fase de
consolida¢io: depois de uma recente e rapida propagagido institucional na academia,
do exponencial crescimento e rejuvenescimento dos seus recursos humanos, enfrenta
agora os desafios da maturidade (estabilizagio das unidades de investigagao, resposta a
procura social, capacidade de organizagao colectiva do trabalho cientifico, internacio-
naliza¢io) (Almeida et al.: 99-120). A titulo de exemplo atente-se no dltimo Congresso
Portugués de Sociologia'? que, num total de 21 temas, oito incluiam artigos de alguma
forma relacionados com a publicidade da autoria de conferencistas, sobretudo brasilei-
ros (cf. Figura 1).

Figura 1. Presenca do tema Publicidade ou temas correlacionados no Congresso Portugués de Sociologia de 2008

“Captive Audience”? — Advertising messages in primary school
textbooks, Isabel Farinha

Tecnologia, publicidade e encantamento, Pedro Filipe Xavier
Mendonga

Marketing Escolar: Comunicacdao pedagogica ou veiculo
publicitario?, Isabel Farinha

Area Tematica
ARTE, CULTURA E
COMUNICACAQ

O consumo: uma perspectiva sociolégica, Raquel Ribeiro

A Intervencao Social Contemporanea do Empresariado
Brasileiro, Maria Alice Nunes Costa

A contribuicdo da economia soliddria para o desenvolvimento

Area Tematica
CLASSES, DESIGUALDADES E

POLITICAS PUBLICAS local em Cidade de Deus, Aline Mendonca, Carla Moura de
Lima
A «sindrome do fundador» revista pela andlise do movimento de
Area Tematica consumidores, Raquel Rego
GLOBALIZAGAO, POLITICAE  (N)o Mundo (d)a (Revira)volta — formas alternativas de
CIDADANIA distribuicao numa era de globalizacao: o Comércio Justo, Sandra

Lima Coelho

! Estado, regimes, poderes, discursos, ideologia e partidos politicos, elites; familias e grupos domésticos, fecundidade e transicao
demografica, geracoes e condicoes de género; classes sociais, propriedades, movimentos sociais; educacdo, escola, formacao
e ensino; industria, trabalho, organizacdes, inovacio tecnologica; movimentos migratorios, migrantes, (re)construcoes de
identidade de minorias étnicas; cidades, urbanizacao, crescimento urbano; culturas, identidades culturais; espacos e relacoes
econdmicas; teoria sociologica; religido e crencas religiosas; outros temas.

2 In http://www.aps.pt/cms/imagens/ficheiros/FCH48506883ecd35.pdf (capturado a 13 de Julho) e que teve lugar de 25
a 28 de Junho de 2008.
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Area Tematica Entre estruturas e agentes: padroes e praticas de consumo em
IDENTIDADES, VALORES E Portugal. Resultados da andlise quantitativa aos dados do IOF
MODOS DE VIDA 1967-2006, Isabel Maria Fernandes da Silva Cruz

Area Tematica
MODERNIDADE, INCERTEZA
E RISCO

A ilusdo da felicidade: autofagia, angiistia e barbdrie na
sociedade de hiperconsumo, Wellington Fontes Menezes

Area Tematica
SABERES E EXPERIENCIAS
PROFISSIONAIS

Olbar sociolégico sobre o terceiro sector em Portugal, Ana Luisa
Martinho, Carlota Quintdo, Cristina Parente

Area Tematica

SAl]DE, CORPO E O corpo, 0 consumo e o investimento corporal: as dietas e o

exercicio, Maria Joao Cunha

SEXUALIDADE
La responsabilidad social de la moda, Ana Martinez Barreiro
Area Tematica Emprego no Terceiro Sector — Que contributo para a igualdade
TRABALHO, PROFISSOES E de oportunidades, Virginia Ferreira
ORGANIZAGOES O Férum Brasileiro de Economia Soliddria: expressdo do
movimento da economia soliddria no Brasil, Aline Mendonca
Implicacées da Economia Popular Soliddria como estratégia
de Desenvolvimento Local: uma andlise das experiéncias dos
empreendimentos soliddrios na cidade de Salvador — BA e Recife
— PE, Brasil, Abigail Alcantara Silva, Felipe Machado de Moraes
Sessio Intertematica 3: Projetos Sociais no Samba Carioca: o caso da Associacdo das
CIDADANIA, Escolas de Samba Mirins do Rio de Janeiro (AESM-Rio), Ana
EXPERIMENTAGAO E Paula P. G. Alves Ribeiro

COMPROMETIMENTO SOCIAL ~ Comunicacdo para o Desenvolvimento em Angola: um olhar
sobre o projeto Terra, Clara Pugnaloni, Edgard Assis de Carvalho
Movimento Social e Educacdo: pritica educativa do MST
na escola do Assentamento Lagoa Caldeirdo em Vitoria da
Conquista — Babia, Alzilene Ferreira da Silva

\

Da pesquisa e posterior andlise realizadas as publicac¢oes supra referidas, constatou-
-se uma interliga¢do temdtica entre a publicidade e diversos campos, nalguns casos
autonomizados por intermédio de sociologias especializadas, como € o caso da socio-
logia da cultura e da sociologia do quotidiano (cf. Figura 2). A publicidade enquanto
objecto de estudo é também partilhada pelos campos do marketing e da comunicagio.
Assim sendo, num provédvel subdominio especializado da publicidade, o que se podera
encontrar?

Em José Machado Pais, surge a perspectiva da publicidade interligada com a socio-
logia das praticas sociais na vida quotidiana, ao afirmar que ha a apreensido de peque-
nos nadas ritualizados repetidos dia apds dia que implicam a assun¢do de significa-
dos proprios e de interpretacdes inerentes a uma linguagem propria que o publicitdrio
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Figura 2. Mapa mental da publicidade (social) no ambito da sociologia portuguesa

Campo da Sociologia Valores, consumos

Marketi
da Cultura e estilos de vida Campo do Marketing

Campo da Sociologia
do Quotidiano Media(tizacoes)
da realidade

Publicidade (social)

Campo
da Comunicacio

Cidadania, exclusoes Formas de ac¢ao
e solidariedade e Intervencao social \

Trabalho no terceiro sector

Comprometimento Praticas

social —  decidadania Sociedade civil

Novos movimentos sociais

reconhece, domina e usa em fungiao das necessidades da actividade publicitiria (Pais,
1986: 14-15). O autor chegou a referir-se a publicidade como forma de controlo social
informal ao nivel da microssociologia. Jd em 1984 o mesmo autor aludia a publicidade
como fonte de estrutura¢iao do quotidiano (Pais, 1984: 515-516).

Ao associar a publicidade ao dominio do quotidiano, ultrapassa-se a associa¢io
mais comum a estudos de teor econémico e de caracterizacdo de sectores especificos de
laboragao ou a classificagio das empresas. No entanto, quer a publicidade no sentido
lato quer o subdominio respeitante ao social ndo se apresentam como campos de estudo
auténomos, “um objecto unificado por qualquer sistema conceptual e tedrico coerente
e proprio” segundo o proprio José Machado Pais. A independéncia de uma sociologia
especializada relativamente ao universo da qual emerge a especializacdo pressupoe sem-
pre o universo a partir do qual se exercita essa mesma especializacdo. Segundo Alan
Chalmers & Lakatos, a sociologia ndo oferece um programa coerente que guie a inves-
tigacdo, pois as teorias sociologicas instrumentalizam conceitos relativamente vagos e
ambiguos (Pais, 1986: 8-9). Ora, o conhecimento é tanto mais rigoroso quanto mais
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restrito é o objecto sobre que incide, embora devendo evitar-se a excessiva parcelizagao
e disciplinarizacdao do saber cientifico. Além disso, a fragmentacdo pds-moderna nao
é disciplinar mas sim temdtica, sendo que o conhecimento avanca a medida que o seu
objecto se amplia. A investigagdo socioldgica contém um potencial de informagio e
esclarecimento das possibilidades e dos caminhos da ac¢do politica que pretenda inter-
vir nos factores estruturais, institucionais e comportamentais das des/igualdades sociais
(Silva, 2006: 66).

Foi com base neste raciocinio que se prosseguiu na andlise partindo da leitura de
José Manuel Mendes (Mendes, 2002) que insere o tema dos consumos e do papel de
formagdo de diferentes publicos pelas empresas multinacionais/meios de comunicagio
social de massa como um novo tema a explorar. No entanto, verificou-se uma gritante
auséncia de producdo socioldgica aplicada a publicidade, apesar de se identificarem
alguns estudos associados ao consumo, nomeadamente de estupefacientes, identificacao
de estilos de vida, em particular ligados a juventude, modos de exercicio da cidadania;
ou artigos que radicam na andlise de antdncios publicitirios como um dos métodos de
pesquisa adoptados. Atendendo a que as teorias socioldgicas tendem a oscilar entre
a determinacao do comportamento dos individuos através da ordem e organizagio
sociais (objectividade) e a liberdade de autodeterminacao definida pelas escolhas indivi-
duais (subjectividade), alguns textos associam a publicidade a capacidade de manter a
ordem preestabelecida e, a0 mesmo tempo, inovar no comportamento individualizado
ao permitir alteracdes do comportamento ritualizado no quotidiano.

Disso sdo exemplos os artigos “Gestdo estratégica das imagens das cidades: analise de
mensagens promocionais e de estratégias de marketing urbano” de Paulo Peixoto, publi-
cado em 2000, ou “Publicidade versus consumo: os jovens preferem as colas” de Luisa
Schmidt em 1993. Enquanto num caso se analisam alguns andncios na tentativa de se
apropriar daquilo que o autor denominou estratégias de marketing urbano, no segundo
procurou-se seguir o processo de construcdo de um discurso [publicitdrio] e o processo
de reestruturagio pelos proprios destinatarios, tanto da mensagem emitida como das rea-
lidades que ela visa, analisando ainda a importancia das formas de consumo nos modos
de participac¢do social dos jovens (Schmidt, 1993: 272). O meio de comunicacdo de elei-
¢do dos poucos estudos identificados é a televisdo, seguido da imprensa. O impacto do
meio, a atractividade dos seus anincios (baseada na cor, som e imagem em movimento) e
alguma facilidade na sua obtenc¢do poderdo ajudar a explicar esta preferéncia.

Um outro texto “A condigio social da juventude portuguesa” (Cruz et al., 1984)
indica que a produgio publicitaria, a par com o jornalismo, procura atingir a juven-
tude da época, caracterizada pelo elevado grau de contacto com os meios de comu-
nicacdo social, pela passividade e pelo consumo diversivo, entre outros aspectos. Ja
Joao Paulo Moreira destaca trés implicacoes: a simplificagao formal, a banaliza¢ao dos
conteudos e a trivializa¢do da experiéncia estética. Para ele a publicidade serve-se do
«maior denominador cultural comum» para estabilizar o mercado através da imposi-
¢do de padroes de consumo e de gosto a um publico que é, por natureza, heterégeneo
(Moreira, 1984: 10-13).



Segundo o texto “A seducdo do consumo. As novas superficies comerciais urbanas:
um estudo de caso” de Paulo Peixoto, constata-se que ha comportamentos transversais,
ultrapassando as classificacoes de classes sociais (Peixoto, 1995: 66-67). No entanto,
o certo € que, apesar de a Publicidade surgir enquanto discurso globalizante, alguns
estudos apontam para o contraste entre o dominio das representagdes enunciadas e
o das praticas efectivas, particularmente visiveis em estudos que procuram encontrar
padroes de consumo. Assim o paradoxo reside na criacdo de condigdes para o primado
da expressdo individualista propiciando também esquemas conformistas de imitagao
e massificacdo cultural; ou seja, hd a hipotese de escolha, no entanto, condicionada as
oportunidades “oferecidas” pelos diferentes espacos possiveis de intervengio. Procura-se,
entdo, ndo a solucdo individualista, que divide em vez de unir, mas a solu¢ao emancipa-
toria, que permite criar e escolher as oportunidades (Estanque, 1999: 98). Trata-se, no
fundo, da massificagao dos consumos e estilos de vida, apoiados parcialmente no papel
da televisdo e, mais recentemente, pela Internet. Levanta-se assim a questdo de saber,
afinal, se a publicidade da continuidade ou rompe com o cardacter rotineiro, previsivel
do quotidiano e se assume como um processo social relevante. A este nivel, vdrios auto-
res debrugam-se ainda sobre a questdo das desigualdades — alegando que tém vindo a
ser incrementadas em diferentes dreas (nomeadamente nos modos de vida) —, bem como
sobre a chamada estratégia sedutora da dominagio resultante da realidade mediatizada,
tal como Adriano Duarte Rodrigues invoca (Rodrigues, 1986: 204) reportando-se a
factores e produtores de modelizagao.

Finalmente, a interliga¢do da publicidade ao social surge de forma ainda mais espo-
radica nos varios artigos analisados, s6 sendo possivel pela identificagio de termos cor-
relacionados, tais como marketing social, e em contextos muito especificos. E o caso do
texto de Rui Brites Silva publicado nas Actas do I Congresso Portugués de Sociologia'?
que engloba a publicidade ao referir-se as mensagens para diferentes materiais e média,
embora se centre na implementa¢do a nivel global de uma campanha social. Aqui a
publicidade surge como uma actividade ligada a producdo simbdlica, a par das indus-
trias culturais, os mass media ou o Marketing, entre outros, verdadeiras forcas propa-
gadoras (Silva, 1992: 814), baseando-se fundamentalmente em Jean Baudrillard.

')

Receios de marginaliza¢ao e de homogeneizagao dos modos de vida estdo por detras de
alguns dos artigos que mencionam, ainda que ao de leve, a publicidade. Questiona-se
ainda que a publicidade possa ser exercida ou compreendida da mesma forma por todos
aqueles que recebem os mesmos estimulos. Até porque hd que considerar os contextos
de recep¢ao, nomeadamente do espaco e do tempo, pois sdo constrangimentos efectivos,
bem como da intensidade, volume e complexidade da rede de relagbes informativas.
Apesar de tudo, deve considerar-se a existéncia de uma espécie de minimo denominador
comum (ou patriménio simbélico comum) cultural que funcione como referencial per-

¥ Denominado ‘O Marketing social na promocao da satude’.
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mitindo a interpretacdo e compreensdo dos fendmenos comunicativos que se tem diante
de si, incluindo a publicidade. Esta foi usualmente culpabilizada, diabolizada e criti-
cada por veicular a chamada cultura de massas e a inddstria cultural, o capitalismo e
o consumismo, em que o consumidor é considerado uma vitima inocente. Actualmente
ja se tende a associd-la a uma forma de representacdo cultural, dado que é objecto de
avalia¢do, ndo tanto pela sua eficicia mas mais pela sua criatividade e sentido estético
através de concursos e reconhecimento externos. A publicidade de ambito social podera
contribuir para essa mudanca de paradigma.

Concluindo, a investigagio cientifica da sociologia em Portugal tem estado atenta a
varios vectores, sobretudo a mudanca continua dos fenémenos associada a emergéncia
de novas situagdes, bem como a capacidade operativa dos modelos tedricos em perma-
nente reformulacido, radicando-se como pratica que niao desdenha dos reais problemas
proprios da sociedade (Fernandes, 1996: 39-40). No caso do objecto deste trabalho,
varias foram as abordagens encontradas nos poucos autores portugueses que nao igno-
raram a publicidade, entendendo-a de forma geral como:

® objecto de consumo valido per si no ambito das inddstrias culturais, a par com
outros fendmenos e objectos artisticos;

e indutora do consumo como técnica usada pelo marketing;

* modo de intervengio cidada enquanto indutora de inclusio;

¢ reflexo da sociedade, incluindo fenémenos de exclusdo e marginalizacdo;

¢ indicador de dissoniancia de comportamentos no dominio do quotidiano.

No geral, poder-se-a encontrar a abordagem socioldgica da publicidade na encruzi-
lhada da sociologia com as ciéncias da comunicag¢do, como resultante da sociologia da
comunicagdo e suas ‘irmas’: de um lado a sociologia do lazer e do quotidiano, do outro
a sociologia dos média e do consumo, a par com a sociologia da cultura (cf. Figura 2).
Nio se pode identificar textos fundadores ou autores que tenham levado mais a sério
a temdtica em Portugal, mas apenas alguns (poucos) textos resultantes de investigacoes
que usam a publicidade como fonte de informagio para outros estudos ou para sus-
tentar teorias relacionadas com tematicas como valores, consumos e estilos de vida, ou
ainda formas de exclusdo/inclusiao. Alguns dos artigos em que a publicidade surge de
forma mais explicita foram aqui abordados, tendo sido publicados fundamentalmente a
partir de meados da década de 90. Neste contexto, e apesar da constatagio de manifesto
vazio de estudo socioldgico, a ser aceite como especializacdo, a publicidade na optica
da sociologia pode ainda ser entendida como sociologia do trivial e do efémero, espelho
do sujeito ou ainda como simulacro da realidade, devendo, no entanto, nio ficar presa
a esta abordagem redutora.

A auséncia de estudos sociologicos sobre a publicidade em Portugal pode ficar a
dever-se a singularidade da situagdo portuguesa decorrente do imobilismo do regime
politico que vigorou durante mais de quarenta anos e, seguidamente, da mudanga cons-
tante observada no pais desde a década de 60, durante muito tempo situado na semi-
periferia do sistema mundial. De acordo com Augusto Santos Silva, politicamente as
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mudangas mais 6bvias radicam na revolucdo de 1974 e suas consequéncias, embora
se tenham operado de forma quase subterranea, pois as grandes rupturas ocorreram
através de multiplas mudangas graduais, embora rapidas. A moderniza¢do da sociedade
portuguesa faz-se sob o impacto da globalizacdo e da europeiza¢do, em grande com-
pressdo e aceleracdo temporal, para usar as palavras de Boaventura de Sousa Santos
(Silva, 2006: 127-133).

Das vdrias leituras, algumas questdes resultam destas paginas: a publicidade tam-
bém fara parte do sistema que molda o individuo a par com a escola e restantes institui-
¢oes (como forma de permitir que a sociedade se renove mantendo as condi¢des da sua
existéncia)? Serd a presenga e intensidade da publicidade, em particular no dominio do
social, um indicador do grau de democratiza¢io da sociedade portuguesa a semelhanca
dos movimentos sociais e de accoes de protesto? Serd a publicidade uma forma de apro-
priagdo da realidade, um indicador do que se passa no quotidiano? Insere-se na rotina
ou, pelo contrario, tende a rompé-la criando novas rotinas, numa légica de descoberta?

O futuro da sociologia portuguesa, incluindo uma possivel sociologia da publici-
dade, social ou ndo, vai depender, antes de mais, da propria natureza e ritmo de trans-
formagao da sociedade portuguesa (Pinto, 2004: 21). Segundo José Madureira Pinto, a
interrogagao socioldgica sobre a realidade deverd permitir identificar problemas sociais
para além dos disfuncionamentos manifestos da sociedade. Aqui poder-se-a alegar que
o exercicio da liberdade implica a capacidade dos socidlogos em reivindicar uma com-
peténcia especifica para observarem com rigor e na perspectiva certa 0s processos con-
cretos de mudanga, de resisténcia 4 mudanca e até de fundada contestacdo aos sentidos
da mudanca que apontam, dia a dia, as margens de autonomia de cada cidadio (Pinto,
2004: 27). Tal facto podera estar na origem de um novo dominio da sociologia especia-
lizada em publicidade.
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