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INTRODUCAO

Este trabalho é um ensaio sobre relagBes entre publicidade e
ideologia. Argumenta-se, para efeitos de debate, que a publicidade é
uma téenica de comunicacdo carregada de contetidos ideoldgicos, es-
pecialmente um de seus polos, a propaganda. Delimita-se, para tanto,
0 que vem 2 ser propaganda e amincio no conjunto da publicidade,
bem como o significado de ideologia. Dessa delimitagio surge a con-
vergéncia da ideologia (regional ou geral) com as partes informativa
(amincio) e formativa (propaganda) da publicidade.

A tese principal € de que a propaganda, mais que 0 amincio, vei-
cula mensagens ou argumentos cujo objetivo final € influenciar as
representacbes ou vises do mundo de individuos, grupos e coletivi-
dades inteiras, Em outros termos, considera-se a publicidade como
um aparelho ideoldgico de informagio.

Fica a adverténcia de que nZo se trata de um ensaio exaustivo.
O objetivo € levantar tdpicos para debates na 4rea de comunicagio,
através de um modelo para anslise das relagbes entre publicidade e
ideologia.

O CONCEITO DE IDEQLOGIA

Ideologia é uma palavra gue jd surgiu com um significado der-
rogatorio. Conta-se que foi Napolefo quem cunhou esse sentido. Des-
gostoso com seus opositores e detratores, chamou-os todos de idedlo-
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gos. Fez isto para indicar que as proposiges e idéias de seus oponen-
tes eram enganadoras, quiméricas, ilusdérias, falsas, irreais ou mera-
mente ideolégicas. Desse sentido pejorativo jamais libertou-se o con-
ceito de ideologia, cunhado inicialmente para designar a ciéncia das
idéias,

Marx e Engels equacionaram ideologia com falsa consciéncia, mis-
tificacio e crencas ilusdrias e enganadoras. Nessa visdo, ideologia
constitui-se no repertério de representagtes de uma classe, indicativas
de seu modo de ver 0 mundo ou, mais precisamente, de ver suas con-
digbes reais de existéncia.2 '

Ideologia pode, portanto, ser concebida como um conjunto de
idéias, crengas, valores e aspira¢bes de um grupo ou classe, que mo-
bilizam (e constiluem) esse grupo sob dadas condigGes de existéncia,
indicando © que fazer, como fazer e por que fazer. (Constituem, no
sentido de que formam © grupo na sua préitica de agio.)

Enquanto projeto de mobilizagdo social, a ideologia representa
um conjunto relativamente dernarcado de interesses, nem sempre
coerentes € quase sempre estereotipados, porque resuitam de ima-
gens e concepcdes conflitantes. Tais imagens e concepgdes configu-
ram uma visdo do mundo: aquela que convém ac grupo mobilizador.
Nessa visdé do mundc hid uma divisgo entre- crentes e néo-crentes e
seguidores e nio-seguidores, bem como uma delimitacdo de gual par-
tido torhar e de que lado ficar.

Enfim, ideclogia no seu sentido genérice ou particular ¢ um cha-
mamento, um apelo ou uma postura colocada em agio por meio de
praticas sociais. UUma dessas préticas, argiii-se aqui, € a publicidade,
especialmente o pélo do continuum referente 3 propaganda.

COMUNICACAO E PUBLICIDADE

A comunicacio pode ser vista como um processo de trocas de
argumentos entre atores sociais. Um ator procura, por meic de pro-
cessos cognitivos que envolvem observagiio-andlise-sintese-antitese-ob-
servaciio, transmitir significados a outros atores ou grupos. Esses
significados podem envolver simbolos piiblicos de amplo dominio,
como os contidos no ritual de um cumprimento, até transac¢des sociais
mais complexas que lan¢am méo de simbolos privados, restritos a um
grupoe, como, por exemplo, a persuasiéo politico-doutrindria de deter-
minado movimento partiddric. A idéia b4sica, portanto, € de que a co-
municagio € troca de mensagens que ensejam argumentos cuja lingua-
gem tanto pode ser publica, como pode ser privada. De outra forma,
envolve cddigos: restritos e cddigos elaborados. 3
’ Ora, a publicidade ¢ uma técnica de comunicagio que, utilizando
c6digos publicos ou privados, elaborados ou restritos, visa influenciar
_atores sociais categormados ora como consumidores, ora como cida-
dios, ou ambos.

No primeiro caso ela possm um sentldo notadarmente mercadold-
gico, com representagdes informativas do walor, .utilidade, qualidade
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etc. de dado bem ou servigo, Argii-se aqui,.que esse € o caso tipico do
anydncio: a técnica de convencimento é a informacfo, isto &, so os
dados sobre o produto.

No segundo, a publicidade € notadamente doutrindria, com ca-
racteristicas formativas. Tecnicamente, esse & o caso da propaganda,
uma forma de veiculagio de apelos, chamamentos ou representacoes
que cria imagens positivas, negativas, 4s vezes contraditdrias, sobre
dado objeto (sistema de governo, instituicdo, grupos, pessoas etc.),
procurando convencer ou persuadir dado piblico das vantagens ou
desvantagens do objeto sobre o gqual as mensagens sio veiculadas.

Em ambos os casos, anuncio e propaganda, estd presenfe a ques-
tio do convencimento de um publico por meio de argumentos codifi-
cados sob a forma de discursos que, no geral, para serem eficazes,
envolvem fdrmulas curtas de linguagem: slogans, analogias, associa-
coes, mefdforas, palavras de ordem ou comandos etc. Os exemplos séo
intimeros, bastando poucos minutos para identificd-los em revistas,
jornais, radios ou televisfes., Para efeitos de debate essa distincdo
pode ser perseguida por exemplos de situacoOes.

A publicidade de um trator agricola da marca X, veiculada por
meios de comunicacio os mais variados, pode ter, aparenfemente, a
finalidade exclusiva de induzir compradores em potencial (produto-
res rurais, no caso) a adquirir aguele veiculo, daguela marca e nio
de outra. A comunicacgfio entre o fabricante ou seu representante e o
produtor rural dd-se sob a forma de argumentos sobre gualidade, ver-
safilidade de uso, custo operacional, durabilidade etc. Pode o argu-
mento conter, ainda, um componente institucional, a marca, como in-
dicativo de um beneficio social, como stafus para quem adguire. Se a
comunicaciio foi ou nido bem-sucedida, fica revelado pelos indices de
venda ou de procura de mais informacdes sobre o produto. Essa pu-
blicidade precipuamente veicula mais indicadores fécnicos que infor-
macdes instifucionais. Na categorizacfo aqui conduzida, esse € © caso
tipico do amincio.

Ja na publicidade de uma instifuigdo particular ou estatal, como,
por exemplo, da UDR e do MIRAD, os argumentos ngo sio, a rigor,
informagdes sobre um produto e sim sobre idéias, valores, crencas,
visbes do mundo, atos ou pradticas. O que € difundido visa o conven-
cimento de cidaddos, néo o0 de consumidores em particular. O que se
procura é tornar o cddigo de linguagem mais universal: deixa-se de
lado 0 cddigo mais restrito da linguagem de um grupo para, em seu
lugar, colocar a variante mais elaborada, de carditer piblico, em seu
alcance. Em outros termos, os argumentos veiculados visam difun-
dir a imagemn da instifuigio, grupo ou pessoa com a finalidade de le-
gitimd-la, sancion4-la e justificd-la publicamente. A preocupacio & con-
vencer para ganhar um aliado, um seguidor.+

A distingdo feita €, até certo ponto, académica. Assume-se, usual-
mente, que antincio e propaganda sio coisas idénticas. No entanto, a
categorizagio da publicidade nesses dois sentidos ¢ (til para escla-
recer as relagfes entre ela e ideologia. Ndo é em vdo que no idiomsa
inglés propaganda tem a conotagio de noticias intencionais ou fatos
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deliberadamente manipulados com o cbjetivo de difundir wma ideolo-
gia particular ou de influenciar a opinifio piblica. FPelo mencs nos
Estados Unidos, a palavra propaganda adguire forte significado pejo-
rativo, sendo identificada com demagogia, ilusie, engano. Seu observo
¢ 0 amincio, uma noticia informativa, supostamente neutra, que con-
tém indicadores técnicos sobre dado produto. A suposigdo € de que
o amincio orientz o consumidor entre alternativas em competicio. &

Essa categorizagio da publicidade pressupfe, portanto, uma espé
cie de continuum: um extremo supostamente neutrc e o outro, 0
oposto, Em termos ideais, em um estaria, por exempleo, a publicidade
de um apartamento para aluguel; no outre, a de um programa parti-
dério sancionado pelo TRE. Na base da categorizagao estd, pois, a
idéia de dimensdes que variam ao longo de um continuum. A refe-
réncia nio é a tipos puros, invariantes.

CONCLUSAQO

A ideologia materializa-se, portanto, em praticas sociais as mais
diversas, uma delas sendo a publicidade. Na verdade, sé hd a pratica
da publicidade porque hd uma ideologia que & governa, isto é, hi
atores sociais a serem interpelados, mobilizados, influenciados e con-
vencidos. A publicidade copera sua pritica por meioc de argumentos
que recorrem 8 simboles piblicos ou privados, faceis de serem deco-
dificados pelos consumidores cu cidadfos aos quais € dirigida.

Dinleticamente, a difusfc de uma ideclogia depende da pratica
sacial. Que tipos de ideoclogias a publicidade, enquantc pritica social,
veicula? Em termos académicos, a resposta mais imediata € a de que
ela veicula especialmente ideclogias regionais ou particulares, isto ¢,
visGes do mundo restritas que demandam legitimagio na formacgio
social e buscam expansio e difusdo. Tais ideologias particulares ou
regionais assumem carater institucional, grupal ou mesmo carisméati-
ca. Requerem, de um lado, o amparo da ideologia dominante e, de
outro, tentam tomar-lhe o lugar, dependendo do locus social dos ato-
res, grupos ou coletividades envolvidos.

Esse esbogo de moedelo analitico das relagbes entre publicidade
€ ideologia pode ser itil em pesquisas na drea de corunicagio, espe-
cialmente da comunicggio rural. H4 vérias publicidades e progra-
mas centrados, na atualidade, nos produtores rurais, peloc menos em
termos manifestos. Andlises de tais programas em si e das pubiicida-
des (institucionais e comerciais) neles inseridas podem contribuir para
esclarecer que ideologias tais prdticas materializam e que mudangas
ocorrem no tempo. Sugere-se que um exame acurado de campanhas
publicitirias veiculadas principalmente em redes de televisio e emis-
soras de rddio, supostamente dirigidas ao “homem do campo”, pode
indicar surpresas. Somente andlises de contetido do discurso veicula-
do podem detectar tais surpresas, se sistematicamente bem conduzidas,
segundo categorias tedricas e analfiticas coerentes.
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NOTAS

1. Ver Martin Seliger. The marxist conception of ideology, 'Cambridge,

Cambridge University Press, 1979.
9. Consulte Louis Althusser. Aparelhos ideoldgicos de Estado, in ———.

Posicdes-2, Rio de Janeiro, Graal, 1380.

3. Pama uma distingio entre essas linguagens, ver Raymond Firth. Sym-
bols: public and private, Ithaca, Cornell University Press, 1975, e o trabalho
de Bernstein, em Alvim W. Gouldner. The dialeclic of ideology and tecnology,
Nova Iorque, The Seabury Press, 1876.

4. A expressi&o exemplar, aqui, € o ccmande em voga: “Tudo pelo

sociall”
5. Ver, por exemplo, 0 Webster's New World Dictionary, Nova Iorque,

Simon and Schuster, 1980.
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