William Leiss, Stephen Kline, Sut Jhally &
Jacqueline Botterill (2005) Social Communi-
cation in Advertising - Consumption in the
Mediated Marketplace. New York: Routledge,
683 pp.

Ana Jorge

Social Communication in Advertising, uma
obra originalmente editada em 1986, merece
novo destaque nesta sua terceira edicdo,
revista e aumentada, de 2005. A perspectiva de
analise mantém-se: o reconhecimento do papel
fundamental que a publicidade desempenha na
cultura e na sociedade contemporaneas, pelas
suas dimensdes — indissocidveis — econdmica e
simbdlica. O que esta edicdo vem acrescentar é
uma actualizacdo dessa perspectiva, dando
conta da evolucdo da inddstria publicitaria e das
suas ligacdes dindmicas ao campo comuni-
cacional e social durante a década de 90 e na
viragem para o século XXI. Actualizacdo tanto
mais relevante quanto reflecte a influéncia da
Internet e da globalizacdo no mercado, na
comunicacdo e na sociedade sob o efeito da
publicidade e da comunicacdo das marcas.

Os autores perspectivam a publicidade na
condicdo de comunicacdo ou discurso social (no
sentido em que medeiam as relacdes materiais e
sociais através dos significados projectados nos
objectos), como /nstituicdo em gue economia e
cultura se entrecruzam ao ponto da indistingao,
e como recurso cultural a disposicao dos
individuos. A concepcdo da publicidade como
discurso é, de certa forma, devedora de uma
ideia de poder, encarando a publicidade en-
quanto forca que tenta perpetuar uma verdade
sobre outras e naturalizar a arbitrariedade dos
significados promovidos como legitimos.

A primeira parte da obra traga a histéria
institucional da publicidade desde finais do
século XIX, enguanto inddstria e profissao e a
estruturacdo do proprio campo publicitario em
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torno da estrutura organizacional agéncia; nas
suas relacdes com a economia e com os media.
Por um lado, a publicidade afirmou-se pela sua
valéncia econdmica de mediacao entre producao
e consumo. Essa valéncia nao é explicada pelo
argumento de que a publicidade manipula
necessidades, no interesse dos anunciantes em
detrimento do dos consumidores, argumento
rejeitado pelos autores por ser simplista e
insuficiente para compreender a questdo mais
vasta sobre as implicacdes da publicidade na
definicdo de relagdes sociais. A irracionalidade
é parte de um sistema mais vasto cuja respon-
sahilidade ndo cabe apenas a publicidade. Esta
tem a grande vantagem de permitir um sistema
de comunicacao relativamente diversificado, ao
qual, no entanto, ndo deixou de infligir um forte
condicionamento. Durante o século XX, os
media foram-se modificando para captar
audiéncias, que o mercado procurava sob a
forma de consumidores-alvo. Por outras pala-
vras, a publicidade foi uma forca intermediadora
que se interpds na forma como se foi definindo
a relacdo entre os media e as suas audiéncias.

Por outro lado, porém, ha um aspecto mais
fundamental em que a publicidade é um discurso
de comunicacdao social, num nivel que
poderiamos classificar como antropoldgico:
imprimindo significados sociais e culturais aos
objectos, a publicidade facilita a sua utilizacdo
como marcadores de identidades e distincdes,
tornando-se um verdadeiro mediador de
relagbes entre objectos e pessoas, e das
pessoas entre si. Todas as culturas investem os
objectos de significados, mas, em sociedades
nao tradicionais, esse papel cabe sobretudo a
publicidade e ao marketing.

Por conseguinte, os aniincios evoluiram sob
a premissa cada vez mais acentuada de que o
consumo € social, ou seja, que ajuda a
estilizacdo e auto-expressao dos individuos. Dai
que a utilidade funcional dos objectos tenha
dado lugar, nos andncios, aos seus efeitos no



consumidor; e que o consumidor assuma mesmo
um papel predominante sobre os produtos. No
entanto, esta historia das formas de
comunicacdo publicitaria sé foi possivel gracas
a propria evolugdo dos media, cada vez mais
personalizados, estilizados, segmentados, num
processo de dupla adaptacao.

E na segunda parte do livro que surge a
novidade da obra, reflectindo a crescente
orientagcdo do mercado em torno do consumo de
estilo de vida, a derradeira sintese entre
cultura, mercado e identidade. Uma nova fase
no desenvolvimento imbricado da publicidade,
dos media e da sociedade que torna o consumo
uma parte central da cultura contemporanea.
As agéncias de publicidade globais e “full
service”", abarcando todos os niveis de
comunicacdo, sdo uma resposta a expansao das
indistrias culturais, que saturam o ambiente
cultural de referéncias face as quais os
individuos precisam de guias; ndo podem senao
criar um estilo de vida que lhe permita vencer a
constante mudanca.

As novas tecnologias, a globalizacdo e a
criacdo de nichos sdo as trés tendéncias mais
expressivas no campo dos media desde meados
da década de 80 até aos dias de hoje,
consideram os autores, introduzindo cada vez
mais competicdo dentro dos media por uma
mesma audiéncia, embora com uma nova
abordagem, mais individualizada. No entanto, a
diversidade dos media ndo é mais do que uma
retdrica do mercado, que, na verdade, responde
a faléncia do modelo de consumo e de media de
massas através de uma procura sistematica dos
segmentos de mercado mais lucrativos.

Esta andlise da publicidade como uma
mediacdo - activa — entre cultura e comércio,
que contribuiu para a propagacdo das estra-
tégias promocionais em toda a cultura (como
dizia Wernick), é simultaneamente um registo
sustentado em casos histéricos e uma reflexao
sobre as relacdes estruturais entre a
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publicidade e todo o campo da comunicacao.
Social Communication in Advertising vale tanto
pela perspectiva historica da evolucdo da
indistria publicitaria e dos media, como pela
actualidade da analise; a profundidade e
extensdo da analise oferecem um estudo bem
documentado (embora centrado na experiéncia
da América do Norte) sobre uma das principais
instituicdes culturais da contemporaneidade.

Uma obra importante ndo so para aqueles
que investigam historia e sociologia da
publicidade, mas para todos os que se
interessam pelo fendmeno da comunicacao,
para lancar a reflexdo sobre até que ponto a
publicidade ajudou(a) a construir o campo dos
media tal como hoje o conhecemos e o que se
pode esperar para o futuro.



