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Praticas socio-culturais nos estudos das representacoes sociais: um

foco na publicidade.

e~ 1
Nara Espiieira Lemos

Resumo

Sdo raras, pelo menos no Brasil, as pesquisas que tomam como fontes de dados as
manifestacdes culturais ou matérias veiculadas pela midia na area de representacdo social.
Mesmo ndo havendo dominios substantivos de pesquisa, ¢ com as praticas socio-culturais € com
a comunicacdo de massa que o estudo das representacdes sociais mantém as relagcdes mais
significativas. Moscovici (1976) e Rouquette (1984), reserva-se aos meios de comunicagdo de
massa um papel destacado na compreensdo dos processos de formacdo e circulagdo das
representagdes sociais nas sociedades contemporaneas. Apos um rastreamento de investigagdes
que tivessem trabalhado com este tema, observamos uma escassez nesta area, considerando que
a maioria das abordagens quando se refere as questdes de publicidade, mantém seus enfoques
em relacdo ao consumo, aos papéis culturais tradicionais, a socializacdo e a estética.

Palavras-chave: Comunicagdo; cultura; praticas socio-culturais; publicidade;
representacao social.

Os fendmenos da representacio social

O termo “representacdo social” foi cunhado por Serge Moscovici para designar o tipo
de fendmeno social ao qual sua interpretacdo tedrica se aplicava, porém hoje ¢ utilizado
de modo mais amplo, sem uma correspondéncia necessaria com o conceito proposto por
ele. E empregado, por exemplo, como sinénimo de representacdo coletiva, sob o
argumento que esta também ¢ social, em um sentido amplo e ja implicito na proposi¢cdo
original de Durkheim. A rigor, esse argumento ¢ endossado pelo proprio Moscovici,
quando inclui em sua tipologia das representacdes sociais as representacdes

hegemonicas, que ndo sdo outra coisa sendo representagdes coletivas.

Os fenomenos da representacdo social estdo ‘“espalhados por ai” na cultura, nas
instituicdes, nas praticas sociais, nas comunicacdes interpessoais € de massa € nos
pensamentos individuais. Eles sdo por natureza, difusos, fugidios, multifacetados, em

constante movimento e presentes em inimeras instancias da interacao social:

! Professora do Departamento de Ciéncias Humana da Universidade do Estado da Bahia ( Curso de
Comunicac¢do Social).
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“As representagoes sdo sociais, ndo pela sua extensdo, mas porque
emergem num dado contexto social; porque sdo elaboradas a partir
de quadros de apreensdo que fornecem os valores, as ideologias e os
sistemas de categorizacdo social partilhado pelos diferentes grupos
sociais, porque se constituem e circulam através da comunicag¢do
social; e porque refletem as relagdes sociais ao mesmo tempo em que
contribuem para a sua produg¢do” (Valas, 1986:20).

Podemos acrescentar que o termo representagdo ¢ uma construgdo social que agrupa,
num mesmo conjunto, os mais variados tipos de individuos, desconsiderando as

diferencgas sociais, culturais, de interesses ¢ de atividades.
Antecedentes

Um dos estudos desenvolvido por ALVES (1998) tem um enfoque predominantemente
antropologico sobre o modo estético de transmissdo cultural em Publicidade, buscando
compreender as especificidades dessa transmissdo tal como ela ocorre a partir dos meios
de comunica¢do de massa e vinculada ao mercado capitalista. Essa autora escolhe o
fendmeno da publicidade “de vendas” como objeto para a interpretacdo fazendo uma
leitura sob a linha da teoria dos efeitos estéticos. Porém observamos no transcorrer de
sua pesquisa que ela percebe que a publicidade ¢ vista como uma forma narrativa, cuja
organizagdo transcende o objetivo estritamente mercadologico para se converter num
dispositivo da construcdo de significados culturalmente partilhados. Ela ressalta
também, que os fendmenos da cultura, tais como: comportamento, atitudes e valores;
sdo organizados narrativamente sob o crivo de uma apreensdo estética e que a
publicidade exerce um papel ativo na transmissdo/ renovagao da cultura, na medida em
que incide sobre a renovac¢dao dos gostos, que se vincula a produgdo e circulagdo de
mercadorias e de necessidades de consumo. Faz a seguinte colocagdo na conclusdo do

seu trabalho:

“Para aléem dos limites deste texto, o horizonte das questoes
implicadas numa reflexdo sobre o tema é bem vasto: se for procedente
tomar a publicidade como fato social total, um estudo que buscasse
aprendé-la completamente, guardaria relagdo com todos os aspectos
implicados na produgdo e transmissdo da cultura na qual o fenémeno
se insere”. (Alves, 1998:18).
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Outro estudo sobre a publicidade televisiva buscou identificar matrizes discursivas
presentes neste meio, confrontando as perspectivas das campanhas comerciais e de
prevencao das substancias psicoativas (Silva, 2002). Foram analisadas pecas
publicitarias levando em consideracdo o processo de andlise, o enunciado dos textos e
imagens, os sentidos literais e ndo-literais e o contexto no qual tais discursos forma
produzidos. E comenta sobre as diversas estratégias desenvolvidas para a “fermenta¢ao”
do consumo, reforcando que publicidade inscreve-se enquanto estratégia, ndo apenas
para apresentar a mercadoria em si, mas para atuar como refor¢o a valores, normas,
comportamentos dominantes nas chamadas sociedades de consumo. Mostra que além de
operar enquanto recurso econdmico constitui-se em um instrumento categorizador e
seletivo do mundo, constituindo um “guia”, uma referéncia para os individuos. Em
todas as campanhas o publico-alvo predominante foram os jovens, segmento também

trabalhado e analisado por nés.

Uma investigacdo sobre midia e juventude realizada no Brasil por (Fischer, 2005)
merece destaque, ja que faz também uma analise de produtos televisivos destinados ao
publico jovem, que discute sintomas da cultura contemporanea; porém, segue 0s
conceitos, principalmente de producdo de verdade e de modo de subjetivacdo
aprendidos na obra de Michael Focault ¢ Zygmunt Bauman. Mostra como a midia
sugere e estimula determinadas formas de existéncia coletiva ou relagdo consigo mesmo

€ com 0s outros em suas criagdes para jovens.

Dois estudos realizados sobre relagdes de género: masculinidade (DANTAS, 1997) e
feminilidade (ARAUJO, 2005) presentes na midia, especificamente na publicidade
merecem destaque, por apresentarem pontos em comum com o estudo de (LEMOS,
2009) sobre representacdes sociais dos jovens na publicidade. Mesmo esta autora nao
tendo aprofundando a questdo de género foram considerados alguns pontos relevantes
na andlise dos spots publicitarios selecionados como: a estratégia do humor na
produgdo discursiva, destacando em que situagdes ha a ridicularizagao dos personagens
protagonizados por figuras masculinas e/ou femininas, e de que maneira, a publicidade
traz consigo a espetacularizagdo, divertindo, surpreendendo de uma maneira inusitada.

Levando em considera¢do que na criacdo de campanhas publicitarias, os publicitarios
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buscam prestar atengdo constante nos valores e estilos de vida do considerado “publico-
alvo” dentro de cada contexto social, assim como expectativas em relagdo aos produtos

veiculados.

No trabalho de Kohlsdorf (2002), ¢ enfatizada a importancia da televisdo para a
compreensdo do fenomeno social e da inser¢do deste meio num contexto onde o valor
basico ¢ o consumo e que a nova ordem social ¢ controlada por este valor. Fazendo uma
relacdo entre a televisdo, que busca o estabelecimento de identidades entre o que se
pretende vender e o publico, reafirmando representacdes sociais e valores que
promovem a manuten¢do do status quo, com discurso legitimado pela sociedade e
carregado de regras que normatizam a vida social. Dentro deste quadro destacado,
importa um contato maior com a televisdo e nesta especificamente o spot comercial
televisivo. Apds uma busca de pesquisas desenvolvidas fora do Brasil, semelhantes com
nosso trabalho de investigacdo, podemos destacar a de Lorenzo, P; Quirds, I e San
Julidn, E. sobre jovem e publicidade, que abordam sobre os valores da comunicagdo
publicitaria para este publico. Estes autores fizeram uma andlise sobre a publicidade
dirigida aos jovens espanhdis no ano de 2002 em diversos suportes publicitarios,

contando com quatro fases diferenciadas:

1- Analise do mercado publicitario e das estratégias publicitarias dirigidas
aos jovens;
2- Selecdo de uma amostra de anuncios representativos da publicidade

dirigida aos jovens;

3- Andlise da publicidade por expertos de educagdo, dos meios de
comunica¢do ¢ da publicidade, de investigacdo social, de instituicdes

relacionadas com este publico.

4- Conhecer as opinides e percepcdes dos jovens espanhdis em relacdo a
publicidade dirigida para este mesmo segmento de publico (através da

técnica de grupos de discussoes).

Houve muitas reflexdes importantes, uma delas sobre a polémica frente a tese da
neutralidade da publicidade na configuragio dos valores sociais, mostrando a

necessidade de se contrapor sobre a existéncia de uma dupla influéncia, de uma relagao
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de interdependéncia entre os valores sociais e a publicidade, que se retroalimentam

mutuamente.

Identificacdo conceitual entre a publicidade e a propaganda

Ha uma relagdo intrinseca entre as estratégias de publicidade e propaganda, a ponto
destes termos serem utilizados com o mesmo sentido. A identificacdo conceitual ocorre
por pontos comuns e diferencas que utilizando estratégias aliadas em campanhas
publicitarias e acabam inserindo a publicidade e propaganda conjuntamente. Requero

faz uma defini¢do sobre publicidade que sintetiza bem estas duas conjungdes:

La publicidad es el lugar donde son utilizados, de forma explicita, los
mensajes persuasivos para cumplir su finalidad, una finalidad doble,
por un lado nos incita a consumir el producto o a utilizar un
determinado servicio, por otro lado, pretende crear una actitud
favorable sobre el producto o servicio, para reforzar hdbitos
consumistas o normas y valores sociales”. (Requero, 2004:93).

Ha autores que relacionam o termo publicidade as mensagens comerciais, ao incentivo
do consumo em massa de produtos enquanto a propaganda a valores ideoldgicos, a
crengas e idéias, diferenciando produtos e mercados de outros concorrentes. Quando ao
vt ou anuncio, ele é categorizado como publicitario, geralmente se estd vinculado ao
interesse privado, que estd pagando por ele e ao consumo, principalmente sob a
perspectiva do Marketing que acaba eliminando o cunho social, simboélico e cultural
existente nos discursos presente nos meios. Porém, Caro afirma que a medida que a
publicidade se faz presente em um nimero crescente de territorios sociais, ela abandona
seu inicial prosaismo mercantil e se torna uma acompanhante dos homens, pois ela

estara em todos os momentos e lugares que passemos:

“La publicidad ha desbordado todas las previsiones. Lo que en un
principio era mero instrumento comercial al servicio de un bien
prosaico proposito de venta se ha transformado a compds de su
desenvolvimiento en esa presencia atosigante que invade el interior
de los contenidos de los medios, que se hace cada vez mds presente en
todo tipo de acontecimientos y que traspasa su naturaleza
instrumental convirtiéndose en objeto de fruicion en si misma:
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fruicion que esta en la base de un peculiar consumo centrado en la
propria publicidad y que, a su vez, constituye la antesala de la
configuracion de casi cualquier individuo en soporte publicitario...” (
Caro, 1994: 25).

No Brasil os termos: publicidade e propaganda sdo usados, na maioria das vezes com
sentido semelhantes, por pessoas que ndo tém uma formacdo tedrica nestas areas.
Contudo os autores que trabalham com estes temas em livros e dicionarios técnicos
apresentam os mais diversos conceitos e defini¢des, muitas vezes até com sentidos
opostos um dos outros, o que acaba dificultando uma diferenciacdo clara entre os
termos. A propaganda pode ser entendida desde uma técnica de criar uma opinido
publica favordvel a uma determinada idéia, instituicdo, produto ou servigo, orientando
as pessoas a um objetivo pré-determinado até como as proprias pecas publicitarias,
tendo sempre um anunciante identificado. A publicidade abrange conceitos de uma
forma mais ampla, como por exemplo: o ato de tornar publica alguma coisa, fato ou
noticia até uma especificidade voltada a uma finalidade mais pratica, ou seja, possuindo
um objetivo comercial de incitar a compra de produtos ou servigos, podendo ser
considerada uma propaganda comercial. Callejo, entretanto, considera a publicidade

como algo mais que um conjunto de antincios:

“Es una institucion social que ha cobrado reciente protagonismo en
nuestras sociedades. En su consideracion como institucion social, se
le adjudica la finalidad de reproducir la sociedad en la que se
inserta” (Callejo, 2001: 40).

Contudo Mora e Rodriguez (2002) acabam tendo uma flexibilidade ainda maior, pois,
dependendo do momento consideram a publicidade de uma forma distinta. Para eles, ha
momentos que se deve considerar a publicidade e os objetos que esta promociona como
um discurso, entendido ndo como um uso extensivo da linguagem, que ¢ sua acepgao
mais geral, nem como um conjunto de signos que tém uma estrutura formalizada e sim,
em concordancia com Fiske, um sistema de representacdo que acaba se desenvolvendo
socialmente para construir e fazer circular um conjunto coerente de significados que

podem funcionar ideologicamente e servir aos interesses de alguns setores da sociedade
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dentro da qual se originar certos discursos ou alavancar resisténcias a ideologia

dominante.

A publicidade ¢ um meio de circulacdo das representacdes sociais por exceléncia, pois
estas, ao tornarem o que ¢ estranho em familiar, o tornam, a0 mesmo tempo, menos
extraordinario ¢ mais interessante, ou como afirma Moscovici: “... as representagoes

sociais tomam forma e sdo comunicadas para fazer o mundo cotidiano mais excitante

(Moscovici, 1988: 236).

O que ¢ sem duvida uma das grandes preocupacgdes da publicidade. Ela por sua vez
proporciona a integra¢do do objeto da representagdo ao sistema de pensamento social,

estabelecendo a ancoragem”.
A publicidade como mecanismo da representacio social

Percebe-se assim que Moscovici entende a representacdo social como uma modalidade
especifica de conhecimento que tem por funcdo a elaboracdo de comportamentos e a

comunicagdo entre individuos, no quadro da vida cotidiana.

Por extensdo podemos afirmar que as representagdes assumem um papel fundamental
no processo de comunicagdo e no estabelecimento de comportamentos entre o spot e
anuncios publicitdrios e os seus publicos. Essa relagdo comunicacional pode ser
definida como um “universo consensual”® onde ocorrem as interacdes sociais e se
produz representacdes sociais. A cultura publicitaria nos da suporte para o entendimento
da sociedade atual, nos oferecendo elementos, por exemplo, além da linguagem, a

construcao das mensagens, os valores transmitidos, os processos de recepcao, para uma

* A ancoragem junto com a objetivagio ¢ um dos processos formadores das representagdes sociais. A
objetivagdo consiste no processo de formagdo de um todo coerente através da selegio e
descontextualizagdo do objeto, havendo um momento de esquematizagdo que tem como objetivo
constituir um esquema ou no figurativo concluindo com a << naturalizagdo dos padrdes relacionais que
passam a ser visto como real e verdadeiro como categorias naturais, descritivas, explicativas e
normativas, fazendo a equivaler o conceito a realidade>> J. Vala em Representa¢des sociais-Para uma
psicologia social do pensamento social, Lisboa, Fundagdo Calouste Gulbenkian, 1993. Em relagdo a
ancoragem, se pode preceder ou seguir o processo de objetivacdo. No primeiro caso pode integrar as
novas informagdes em categorias que o sujeito ja possui, de experiéncias anteriores; ja na segunda,
atribuir sentido a acontecimentos, comportamentos, pessoas, grupos ou fatos sociais que exprimem e
constituem as relagdes sociais, agcdes que tornam o estranho em familiar.

’ Os universos consensuais sio, segundo Celso Pereira de Sa (1995), os espagos onde ocorrem as
atividades intelectuais de intera¢do social cotidiana pela quais sdo produzidas as representa¢des sociais.
Trata-se de onde se opera um processo que transforma o ndo familiar em familiar.
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compreensdo mais aprofundada dessa. A publicidade acaba sendo um agente social
reconhecido que contribui para o processo de reprodugdo social e cultural,
conjuntamente com outros agentes que participam desta mesma func¢do, como as
escolas, familias que se encarregam do papel de socializagdo, como bem menciona

Requero (2004).

Importante salientar que os fendmenos de representacdo social sdo mais complexos do
que os objetos de pesquisa que constituimos através deles. Da mesma forma que,
quando simplificamos os fendmenos da representacdo social transformamos em objeto
de pesquisa e fazemos através de uma teoria, a teoria das representacdes sociais. E que
uma teoria ndo apenas simplifica os fendmenos aos quais se aplica, ela também os
organiza e os torna inteligiveis. A proposi¢do tedrica de uma representa¢do social ¢é
sempre de alguém (o sujeito) e de alguma coisa (o objeto). Nao podemos falar em
representacdo de alguma coisa sem especificar o sujeito (a populagdo ou conjunto
social) que mantém tal representa¢do e os objetos representados. Precisamos decidir o
quanto de “contexto sdcio-cultural” e de que natureza (comunicagdo de massa, etc.)
levaremos em consideragdo para esclarecer a formagdo e a manutengdo da
representacdo. Mesmo ndo havendo dominios substantivos de pesquisa, ¢ com as
praticas socio-culturais e com a comunica¢do de massa que o estudo das representagdes
sociais mantém as relagdes mais significativas. Da mesma forma, como originalmente
explorado por Moscovici, reserva-se aos meios de comunicacdo de massa um papel
destacado na compreensdo dos processos de formacao e circulagdo das representacdes
sociais nas sociedades contemporaneas. E a publicidade, por estar inserida no conjunto

de instancias culturais, funciona como mecanismo da representacdo social.
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